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与えることが明 らかとなってはいる。 しか し、使用状況の操作について多様性があり




















経験価値は、定量的 0定性的なアプローチによ り理論の検証が進みつつあ り、ある
程度経験価値マーケティングの効果は明 らかとなっている。しか し問題点 も存在する。
第一の問題 として製品の使用を包含 しなが らも、どのような使用状況を狙うべきか
という示唆が無 く、経験を直接演出しやすいサービス財やコミュニケーション効果を
中心に検討が加えられていることである。すなわち、製品に適用可能なマーケテ ィン
グ・コンセプ トとしては改良の余地があ り、製品の使用状況を加味 したブラン ド・エ





にあり、特にブラン ド・エクスペ リエンス (以下、BE)の消費者要因を明 らかにする
必要がある。なぜな らば、経験価値マーケティングは進化論的な認知科学や哲学など




BEの消費者要因に注 目した研究は少ないなが らも登場 し始めている。特に重要な
先行研究は太宰 (2008b)の調査結果である。同調査を基に推定すると、製品関与度
































の使用 (飲用)状況を測定 した。尚、 ここでは前章の調査で状況的感情関与に影響を
与えた使用状況で飲用 している傾向を以て、状況的感情関与を測定 している。
分析は共分散構造分析を採用 し、永続的関与と使用状況 (状況的関与)を組み込ん



























































は"commOditization"を対象 としている。 しか し、"commoditization"も商品化を指す





























伊 藤 (2005) 「市場が拡大し、旺盛な需要が存在するにも関わらず適正利
潤が確保できな くなるほど価格が急激に低下する現象」
(p.25)






楠 木 (2006) 「「価格」という最 も特定 しやす く、沢1定しやす く、普遍的
で安定的な次元で製品の価値が決まるという状態」 (p。10)
楠木・阿久津 (2006)「あ る商品カテ ゴ リー にお ける競合企 業 間で製 品やサー ビ
ス の違 いが価 格 以 外 に はな い と顧 客 が 考 え て い る状 態 」
(p。4)
13






























小り|12011)、市場全体を指すもの (e.g.伊藤 2005;内海 2008;Greenstein,2004;
Reimann et al.,2010)の二つがある。つまり、市場全体の傾向であるのか、個別企
業 (個別製品/ブランド/サー ビス)の傾向であるのか二つの解釈が存在する。更に、
製品0ブランド間が同質的となる要因について含めるものや (eog.恩蔵 2007;延岡他 ,
2006)、コモディティ化の弊害までを含むものや (e.g.伊藤 2005;2007,栗木 2009)、























































































































あらゆる市場で必然的に生じるとするという指摘と (eogo Rangan and Bowman,




















ワーの情報格差が無 くなった点や (原田 1998)、市場のリーダー企業の戦略による影
響 (Rangan and Bowman,1992)等が指摘されている。
22もちろんコス ト・リーダーシップを採用 してきた企業にとっては、問題 とはな らな
いかもしれない。 しか し、コモディティ化前の市場が差別化戦略を採用 していた企業
が大半を占める市場であるな らば、大半の企業にとっては問題 となる。なぜな らば、
コス ト。リーダーシップには背景となるビジネス 0システムが必要であ り
(Matthyssens and Vandenbempt,2008)、短期的に採用することは難 しいか らであ
る。
23本稿は消費者行動論をベースとしているため、消費財における要因を中心に検討を
行 う。従って、一単位当た りの購買数量の増大 (ShapirO,1987)等の産業財において







高さよ りも重要であると捉える要因を示す 25。 消費者要因は関与・製品知識の低い消
費者の主要顧客化 (ShapirO,1987;池尾 2010;青木 2011)、消費者の製品知識の蓄積
と関与度の低下 (ShapirO,1987;2002;和田,1998;Matthyssens and Vandenbempt,
2008;Reimann et ale,2010)、オーバーシュー ト(Christensen and Raynor 2003;延
岡,2006)等が指摘されている26。
まず関与度・製品知識の低い消費者の主要顧客化について述べる。 これは主要顧客
となる消費者 (顧客)間の変化を示す。関与 とは、対象や状況等によ り活性された 目
的志向状態であ り、情報処理や意思決定の水準を規定する変数 (青木,1989)である27。
また、関与度は消費者の中心的な価値 と結びつ くときに高 くなる傾向にある (青木 ,
2010)。もう一方の製品知識 とは、消費者が製品の属性やブラン ドに対 して持つ知識
を指す ものであ り、ブラン ド間の知覚差異の元となる (池尾,2010)。つまり、市場の
成熟化 に伴い、製品/ブラン ドに対 して こだわ りが無 く、製品/ブラン ド間の違いが分
か らない消費者が主要顧客 となることを意味する。 これは製品普及理論を背景として
お り、イノベーターや早期採用者 と比較 して、前期・後期多数採用者は製品関与度 と
製品知識が低いため生じるとされている。 このような顧客は当該製品の違いも分か ら
ず こだわ りもないため、価格情報が購買意思決定の重要な情報となることが考え られ
る (池尾 2010)。従って、従前の主要顧客 と比べて製品/ブラン ド間の知覚差異も小さ
くな り、また製品/ブラン ドの比較 も確信を持って行えないため、どこでも手に入る標
準的な製品を望むようにな り、消費者の価格反応度は上が り (Shapir0 1987)、価格
競争に陥 りやす くなる28。
25例えばAaker(1991)では該当カテゴリー内のブラン ドが同質的であると知覚 して
いるは例えばタバコは 56%、クレジッ トカー ドは 76%と示 してお り、同質的と捉える
消費者の多さを指摘 している。また Sharma and Sheth(2004)は小売店において指名




尚、池尾 (2010)では知覚 リスクをベース とした購買関与としてお り、それを受けて
青木 (2011)は製品関与としている。








力とその判断に対する確信を強化する (ShapirO,1987)。また これによ り、製品の特
性 と便益の対応付けが可能 となることで製品間の比較が容易とな り、代替品を見つけ
ることや (Reimann et al.2010)、自身の使用 目的に必要な属性の絞 り込みも可能 と
なる。更に、選択に対する確信を持つため、知覚 リスクは減少 し、スイ ッチング 0コ
ス トは下がることが考え られる (Burnham,et ale,2003;Reimann,et al.,2010)29。
従って、製品のパフォーマンスに対する価格の比較が可能とな り、従前よ りも価格を





関与化が生じる危険性があると指摘 している。同様な指摘は青木(2011)やPine Ⅱ and
GilmOre(1999)でもなされている。従って、購買 0使用経験の蓄積は比較能力の向上
と共に、関与度を低下させる可能性が示されている。
三つ 目の、オーバーシュー トとは基本的な機能について顧客が必要 とする水準 を超







29また別の視点として、カテゴリーに対する「慣れ」によ り、そ もそ も製品自体 を評
価 しな くなるという指摘 もある (ShapirO,1987;Moore,2005)。
30消費者が製品判断力を高める環境要因として、イ ンターネッ トの普及が指摘されて
いる (Olson and sharma,2008)。製品知識の獲得が容易にな り、また、地理的制限
を超えてインターネ ッ ト通販を行えるようになった ことによ り店舗間の価格比較やア
クセスも容易となった。更に、他者の商品評価を容易に検索できるロコミサイ ト等も、








因と相互作用 しなが ら進行する要因であると考え られる。いずれの要因も製品/ブラン
ド間の比較が出来る環境があって こその要因であ り、また、競争による市場の成熟化
に伴い生 じる要因であるか らである。消費者要因の中では特に、低関与化については
重要な要因である。なぜな らば、ブラン ドの真の価値 とは関与が無ければ顧客に受け
入れ られないものであるか らである (和田,2002)。
また当然、消費者要因の進展を回避するためにも、広 く受け入れ られている製品普
及理論においても、企業は新製品を投入 し新市場を開拓 しなければな らない。 しか し















遍性、安定性の四つの要因か ら成るという (楠木,2006)。特定可能性 とは、製品の価
33もちろん、選択肢 となる製月1の数が増えることもコモディティ化の要因と捉えうる
がが (e.go Reimann,ete al.,2010)、これはどち らかというと競争要因の結果、生 じ
るものであると思われる。
34当然、他社のイノベーション (Christensen and Raynor 2003;Matthyssens and
Vandenbempt;2008;D'Aveni,2011)もこの範疇に入 りえる。 しか しイノベーション










値 と特性の因果関係の分か りやす さを指 してお り、分か り易ければ可視性は高くな り、
分か りにくければ可視性が低 くなる。測定可能性 とは、その価値を客観的な物差 しで
測れるかどうかを指 してお り、そ うであるな らば沢1定可能性は高くな り可視性 も高く
なる36。 普遍性 とは、多 くの顧客にとって良い価値の在 り方があるのか、そ うではな
いのかということを指 している。多 くの顧客にとって良い価値の在 り方があれば普遍





になる (恩蔵,2007,Reimann,et al.;2010;高嶋,2011)と考えられる。これによ り、
製!占Lは糸吉り程自勺|こイ票ヱ隼化 38し (sharma and Sheth, 2004; NIatthyssens and






では何故市場の成熟化 によ り価値次元の可視性は高 くなるのであろうか39。 これを
36特定可能性 と沢1定可能性 と関連 している言及 として、Shapiro(1987)は専門謂Iの特
徴 に、便益の元 とな る属性の模倣 の難 しさ、顧客 による製品 とパ フォーマ ンスの比較
の難 しさを指摘 して いる (p.3)。
37例えばテレビの画質の綺麗さという価値は多くの顧客にとって共通する在り方があるだろうが、
デザインにおける綺麗さは人により綺麗とする在り方が異なる。前者は普遍性が高い価値となる。38標準化 は主 に部 品等の中間材 (e.g.Matthyssens and Vandenbempt;2008)やビ












プロセスを説明 している。 ドミナン トデザインの確立後は、模倣 とオーバーシュー ト




























40栗木 (2009)では「あれ もこれ も症候群」に関するマーケティング行動ついての記
述の中で、該当する現象を具体的に名づけてはいないが、 この現象について具体的な
名称が見当た らなかったため、このマーケティング行動を比喩 して「「あれ もこれ も症











定において社内のコンセ ンサスが得にくい。なぜな らば特定可能性、測定 可能性、普
遍性が低いか らである。つまり投資に対するリターンが得 られるのか、その投資は価
値に対 して どれ くらい寄与するのか予測 し難 く、また多 くの消費者に受け入れ られる
とは限 らないのである42。 従って、企業の意思決定の し易さについて も価値次元の可
視性が高い価値に対する投資の方が しやす く、企業の努力は可視性の高い価値への投
資に傾きやすい。それでも、オーバーシュー トが生 じていない間は可視性の高い価値




















求するようになるだろう。また逆に、その競争を受けて消費者はよ り多 くの比較が 可
能 とな り、知識の蓄積をしなが ら低関与化するだろう。そ して、 これ らの要因は市場
の成熟化 という共通の要因を持つ。企業要因と消費者要因・競争要因については、可




視性の罠とあれ もこれ も症候群であ り、共に既存の競争や顧客の志向に影響を受ける
ものであった。また、消費者要因はそのような企業の製謂]政策等のマーケティング活
動を受け、更に促進する。一方で、個別の企業要因は市場全体 として価値次元の可視
性の増大に寄 与するだろう。そ して これ らは、本稿では詳細に触れ らかったがインタ











ラメータで把握するもの (伊藤 2007,D'Aveni,2011)、所得弾力性を用いるもの (新

















































































影響 について定量調査 を行 っている。 ここではマー ケティング志向を Treacy and
Wiersema(1995)を参 考 に 、「オ ペ レー シ ョナ ル 0エクセ レ ンス (operatiOnal





インティマシーが最 も業績に影響を与えることを示 した48。 っまりここでのカスタマ















念として 「感覚価値」・「観念価値」 (禾日田,2002)、「感性的価値」(青木 2011)、「経験
48ここではォペ レーショナル・エクセ レンスはビジネス・プロセスの効率化による低
コス ト化志向を意味 し、プロダク ト。リーダーシップは製品の機能や品質の改善に基
づく差別化志向を意味する (p.196)。また、Matthyssens and Vandenbempt(2008)





調査を行っている。 ここでの産業財における関係性とは、機能やサービスか らもた ら
される信頼を基盤 としているようであ り (ShapirO,1987)、ブラン ド・ ロイヤルティ
において焦点を当てている情動的な繋が り(cfo Dick and Basu,1994)では無い点で、
注意が必要である。
28



















































































て、機能的価値よ りは、オーバーシュー トは生 じづ らい価値であると思われる。よっ
て、感性的価値は機能的価値よ りも、脱・コモディティ化 に適すると考え られる。
更に低関与化について考察する。感性的価値の基盤は快楽的動機や価値表出的動機
である (青木,2011)。つまり製品に対する価値表出的動機や快楽的動機が無ければ、
消費者や顧客 に受け入れ られることは難 しいと考えられる。 これ らは製品に対する感




















52和田 (1983)はブラン ド・ロイヤルティの形成において 自我関与の必要性を指摘 し
ている。つまり、低関与化はブラン ド・ ロイヤルティの形成が従前よ り難 しくなる状
況を作る。従って、Reimann et al(2010)のコモディティ化水準の沢1定尺度に従 うな ら
ば、スイッチ ング・コス トを低減させるため、製品間の同質性を通 じず、直接的にコ
モディティ化を促進する可能性があると考え られる。53-方で、製品関与が無 くともブラン ド・ロイヤルティは形成 しうるという主張 もあ
る (e.ge Traylor,1981;Fournier,1998)。しか しなが ら、後述するような感性的価値











特に近年ではブラン ドによってもた らされる経験価値をブラン ド0エクスペ リエ ン
ス (brand experience)と呼び、尺度化が試み られている (Brakus,et al。2009)ブ
ラン ド・エクスペ リエンスとは 「ブラン ド関連刺激によ り想起される主観的で内的な
顧客の反応 (感覚、感情、認知)と行動的反応」(Brakus,et al.2009,p。53)である。





値よ りも適合するだろう。 しか しなが ら、経験価値 も既存のブラン ド価値 と同様に差
別化 として顧客 に知覚されるためには、先行要因として関与が必要である可能性が高
い。
太宰 (2008b)は、コミュニケーションにおけるブラン ド・エクスペ リエンスの測
定を行い、説明変数 として関与を組み込んだモデルを検証 している。その結果、価値






うに (e.g.青木 2006;2011)、感性的価値を製品か ら接点へ と所在を移 したものであ
るとも解釈が可能である。つまり、使用時における感性的価値が ここでは経験価値 と
して捉え られている。従って、低関与化 という消費者要因を感性的価値 と同様、満た
55 schmitt(1999)や岡本 (2004)の経験価値の定義か らはどちらかというと経験 とい
うよ りも当事者 としての反応 という意味において体験に近いと捉えることも可能であ
る。しか し、体験 とするな らば Schmitt(1999)の上述の定義に続いて、「出来事への参
加」 (当事者)だけではな く「出来事の観察」 (p。88)をも対象に含めているため、体
験 とするのも不十分である。本稿では経験は体験を含む言葉 として以降使用する。
56ただ し、ここでの関与の対象は製品ではな く、コミュニケーション内容に対する関
































62「形態型の電動歯ブラシ :サンスター、パナソニック (新製品バ トル )」『日本経済
新聞』2011年8月4日朝刊、33面。
63「ロングセラーに挑む」『日経産業新聞』2011年9月15日、8面
64「携帯型の電動歯ブラシ :サンスター、パナソニック (新製品バ トル )」『日本経済
新聞』2011年8月4日朝刊、33面。同報道によると電動歯ブラシの国内出荷台数は、
2004年～2009年では200万台前後で推移 していた。 しか し、「ポケッ トドルツ」が






粧品に負けない女性が欲 しがるデザインを目指 して開発を行ったそ うである67。 ブラ
シの一分当た りの振動数は主に自宅で使用される上位機種に劣るが「ポケッ トドルツ」
の性能は歯を磨 くのに十分であると考えているようである68。「ポヶッ トドルツ」の成
功によ り、競合他社 も携帯電動歯ブラシを市場に投入 している。しか し、「ポケッ トド
ルツ」は限定デザインや男性向けデザインを投入 し、最近では 4,000円～5,000円程
度の新機種が投入されるな ど、一定の価格 を保ってお り、今 日的市場環境の中でブラ
ン ド化を成 し遂げた事例 として捉え られるであろう69。
図表2.4「ポケッ ルツ」
出所 :パナソニック HPより引用
第一章でコモディティ化市場 として例示 した薄型テ レビも上述の「ポケッ トドルツ」
も美的な快楽経験によるブラン ド化を目指 した事例であった。では何故、薄型テ レビ











69「電動歯ブラシ 「ポケッ トドルツ」、着色汚れ もきれいに」『日経産業新聞』2012


















間において家族で観るものであ り続けた。一方で 「ポケッ トドルツ」は、住居の洗面











っては重要な特異性 とな らず同質的と捉え られ、コモディティ化か ら脱することが出
来なかった。一方、「ポケッ トドルツ」は他者が存在する状況での使用を狙うことで、
使用者の演出に対する動機を動機づけたため、その優れた経験価値は重要な特異性 と
して顧客 にみなされ広 く受け入れ られ ヒッ トしたのではないだろうか。言い換えれば、
テ レビはもはや必需品であ り、生活基盤の形成場面 としてテ レビを見るという使用状
況は位置づけられ、製品関与度は低 く美的な快楽経験は重要な特異性 として受け入れ
られなかった。一方で 「ポケッ トドルツ」は、オフィスで歯を磨 くという使用状況が
消費者の製品関与度を高めた ことによ り、経験価値を消費者は重要な特異性 として知
覚 し、ブラン ド化が可能になったのであろう。
2.5.2事例紹介② :サントリー 「ザ・プレミアム 0モルツ」
このように特定の使用状況を製品と結びつけることでブランド化に成功した事例は
「ポケットドルツ」だけでは無いと思われる。別の事例を挙げるならば、ビール系飲







分の生活シーンに位置付けるかによ り異なると主張 している。そ して、これ らの製品
関与度か ら規定される情報処理行動の積極性や拡大性を、企業は無視 して生活基盤の
形成場面と結び付けられた製品をやみ くもにライ ン拡張 していると主張 している
(pp。44-45)。
35
にな り、ビールは店舗間での価格競争が生 じた。 これに対応すべ く1994年にサン ト
リーよ り発泡酒が市場に導入され、2004年にはサ ッポロよ りいわゆる 「新ジャンル J
が導入され低価格化の実現がなされてきた。発泡酒や新ジャンルは、ビール と比較 し









ラン ド要素 (ブラン ド・ネーム、パ ッケージ、デザイン等)を刷新 して、市場に導入
されたプレミアム・ ビールである73。 現在のビール系飲料市場ではプレミアム・ ビー
ル、ビール、発泡酒 。新ジャンルの順に価格が高くなっている74。「ザ・プレミアム 0
モルツ」の売初年度の年間販売量は 51万ケースにとどまっていたが、直近の数値で




使用 して作ったビールや発泡酒 と類似 した味わいを持つ ものであるとされている。酒
税法上は麦芽の使用率が 50%未満 となると税額が ビール と比べて低額 となるという。
ビールは小売価格の内 46.5%が税額であるため、かかる税額を抑えることにより低価
格が実現 している。
72ビー ル系飲料市場の構成比率は、2011年はビール 50。5%、発泡酒 15.4%、新ジャ
ンル 34。7%となっている。2003年のビールの構成比率は 62.8%であった ことか ら、
2011年まで減少傾向であった (キリンビール・ホームページ 「データブック 2011」
よ り)。 プレミアム・ビールはビールに構成されてお り、2012年の見込みでは全体の
うち 6.2%と推計されている (サン トリー・ホームページ「2012年4月26日 ニュー
ス リリース」)。
73サン トリー・ホームページ 「ニュース リリース」2003年4月8日よ り。
http://www.suntoryoco.jp/news/2003/8405.html(最終アクセス 2012年10月11日)
74参考までにコンビニエンス 0ストアでの価格の一例を示す と、プレミアム・ビール
(サン トリー 「ザ・プレミアム 0モルツ」330ml)は238円、ビール (アサ ヒ「スー
パー ドライ」350ml)は217円、発泡酒 0新ジャンル (サン トリーの新ジャンル 「金
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出所 :サン トリーHP「2012年4月26日ニュース リリース」より筆者作成
図 2。5のように、販売当初は高級感 という精神的な快楽、すなわち経験価値は現在




ーケティングは 「小バ レ」に合わせたものであったという。小バ レとは、例えば出張
帰 りの新幹線の中や旅行の際や週末などの、「消費者の生活で個別に訪れる良い時期」
(大崎,2012,p。8)である。小バ レという状況での消費者は 「少 しぜいた くをしたい
気分になっているため、プレミアム・ビールを手にしてもらいやすい」(大崎,2012,p.8)
とサ ン トリーは考えていたようである。例えばそれに合わせて新幹線での販売チャネ
ルを強化 し出張帰 りという使用状況での飲用を狙つた り、2005年には矢沢栄吉を起用
したテ レビCMで「最高金賞のビールで最高の週末を。」というメッセージを送 り「ザ 0
プレミアム・モルツ」の持つ贅沢さという情緒的なイメージ (感性的価値)を週末と
いう使用状況 と結び付けた りすることで、贅沢な時間を演出するビール として受け入
れるように誘導 している (大崎,2012)。その結果、2008年には永 らく王者であった
サ ッポロ・ ビールの 「ヱ ビス」の牙城を崩 し、プレミアム・ ビール市場の トップ 0シ
ェアを占めるようになった (大崎,2008)。2008年か らは週末に加え 「頑張った自分
へのご褒美」 として平 日での飲用を広告メッセージで訴求 し、飲用シーンの拡大に努
めてお り (大崎,2008)、その後 も堅調な成長を続けている (図2-5参照 )。
以上のように、「ザ・プレミアム 0モルツ」の「贅沢さ」という精神的な快楽である

















消費財 に関連す る脱・ コモデ ィテ ィ化 の諸施策 も、使用状況 を焦点 とした ものが多
い (e.g.Kotler and DeBes,2003;Prahalad and Ramaswamy,2004; 楠木 0阿久津 ,
2006;恩蔵,2007;藤川,2006;青木,2011;Ramaswamy and Gouillart,2011)。例 え
ば、「ラテ ラル・マー ケテ ィング」(Kotler and DeBes,2003;恩蔵,2007)は製品属
75もちろん品質の良さが客観的に評価 された ことも成功要因のひとつである。品質評
価のコンテス ト「モン ドセ レクション」において 2005年度に日本初の最高金賞を受
賞 した ことで流通関係者か ら高い評価 を得た ことも成功要因の一つとして挙げられる
(大崎,2012)。しか し、前述の通 リビール系飲料市場は発泡酒・新ジャンル との同質
化によ り価格競争が生 じてお り、使用状況 との結びつけに関するマーケティング・ コ
ミュニケーションが無ければ、少 しでも良い品質のビールを飲む という消費者の購買
行動は生まれなかっただろう。
76サン トリーの 「プレミアム 。ビール消費者飲用動向調査」によると、飲用状況で飲
み分けをしている消費者は 73.2%となっている。また、消費者が各ビール系飲料の飲
用時に求めるイメージ (複数回答)は、プレミアム・ ビールは 「自分へのご褒美にな
りそ う」が 59.6%、「お客様に出せ る」が 51。4%である。一方で、発泡酒・新ジャン
ルは 「気軽に飲めそ う」が 49。2%、「毎 日飲めそ う」が 33.5%となっている。更に、
プレミアム・ ビールの現在の飲用シーン (複数回答)については 「週末等時間のある
時に飲む」は 66.0%、「平 日な ど普段に飲む」は 43(9%、「記念 日などの特別な時に飲
む」は 41.1%、「友人や知人な どが来た時に飲む」は 35.1%となっている (サン トリ












示唆 してお り77、「経験的ブラン ド」(青木,2011)は使用状況78における顧客 との価値
共創の必要性を示唆 している。更に、「コ・クリエーション戦略」は顧客の経験におけ
る企業 。従業員 。顧客な ど関係者の協働による価値の創出の必要性を述べている
(Prahalad and Ramaswam弘2004;Ramaswamy and Gouillart,2011)。
これ らの脱・コモディティ化の諸施策は、コモディティ化 市場における消費者は経
験に価値を見出すという前提がある。 これ らの端緒は 「経験経済」(Pine H and
GilmOre,1999)や、経験価値 (Schmitt,1999)にある。






な らない可能性がある。経験価値は誰にでも差別性 として受け入れ られるという前提
を元に議論が展開なされているように思える。
そ して、関与を駆動する一つの方策 として、特定の使用状況 と製品を結びつけるこ
とによって、コモディティ化 によ り下がった製品関与度を向上させる方法がある可能
性が示唆された。前述の通 り、「ポケッ トドルツ」のデザイ ンか らもた らされる審美性
という快楽経験はオフィスで歯を磨 くという使用状況 と結び付けられて、差別化 され
たブラン ドとしてのポジションを確立 した。また、「ザ・プレミアム 0モルツ」も同様
に、贅沢さという感性的価値は 「小バ レ」 という飲用状況 と結びつけられて初めて差
別化の源泉 となった。 これ らは共に生活の豊かさ演出場面 (和田,1998)での使用 と
いう使用状況 と結びついて感情関与を高めたため、感性的価値は顧客に差別性 として
受け入れ られ、経験価値 となった事例ではないだろうか。
77楠木・阿久津 (2006)では 「使用文脈」と記 しているが、本稿では使用状況と同義
と捉え、使用状況 と記 している。








かける前に使う香水に求める価値 (と関連する属性)は異なるだろう (Chow et al,
1990)。
従って、脱・コモディティ化を検討するに当たっては、製品関与度の低下という要
因を乗 り越えるため、使用状況 と関与に関する更なる検 討が必要であると思われる。
2.6日本章のまとめ
以上、本章ではコモディティ化の定義 とその要因を中心に検討を加えてきた。まず
コモディティとは何かを考察 し、その上でコモデ ィティ化の定義を試みた。そ して先
行研究を整理することで、コモディティ化の要因は消費者要因、競争要因、企業要因
か ら成ること整理 し、その構造を図示することを試みた。消費者要因・競争要因 0企
業要因は相互に関連するため、脱・コモディティ化を検討するに当た り、これ らの要
因を考慮 しなければな らない。




として受け入れ られ るかを検討 しなければ、コモディティ化市場におけるメーカーに




従って、次章では使用状況 と関与概念の関連について確認を行 うため、使用状況 と
関与概念に関する文献のレビューを行 う。
40
3。 使 用状 況 と消 費 者 行 動 研 究






因の研究について レビューを行 うことで、使用状況によ り駆動される感情関与 (状況











続いて、関与概念を概観 し、ブラン ド価値の構築には感情関与が重要であ り、また
コモディティ化市場においては状況的関与を目的変数 とした使用状況研究が必要であ
り、コモディティ化市場におけるブラン ド化は状況的感情関与を目的変数 とした使用
状況研究の蓄積が必要であると結論付けた。 しか し、使用状況によ り駆動される状況
的感情関与は数例 しかな く、本稿では探索的に調査を行 う必要性があると考える。
3.1状況要因と消費者行動
3.1。1状況要因の定義
状況要因 (situation factor)の定義は様々な も が存在する (e.g.Bonner,1983;
QueSter and Smart,1998)。しか し、基本的にBelk(1974)の定義を端緒 として議









な効果を持つ要因」 (p。157)である。つまり、 これに従 うな らば、ある要因を状況
要因であるとするには三つの条件が求め られることとなる。 一つ 目は個人要因と製品
要因 (刺激)以外の要因であることである。二つ 目は消費者行動にシステマティック
に影響を与えるものであることである。三つ 目は測定 した時間と場所のみにおいて存










最 も客観的な定義 を行 っているのは Leigh(1981)やBelk(1975a)である(Bonner,
1983)。Leigh(1981)は状況要因について、「個人による知覚能力は必要条件ではな
く、また即時の反応 も必要としない」としてお り、「個人の内的な反応 と解釈は実際に
存在 している刺激の心理的表象 (psychological representation)であると考えられる」
(p.19)と言及 している80。 っまりここでは、状況要因は消費者の知覚や解釈 といっ
た主観性を含む変数 とは独立 して存在するものとしている。実際の反応や消費者行動
への影響については、知覚を通 じて心理的表象が形成されることによ り行われるとし







79田中 (2008)によると知覚 とは 「外部か らの情報を受け取 り、それをカテゴリー化
し、更にその意味を解釈するという消費行動」(p.117)であるとし、知覚は、外部刺
激が感覚器官を通 じて受け取 られ、体系化を通 じて解釈がなされるプロセスであると
説明 している。




一方、Lutz and Kakkar(1975)の定義は個人の反応や解釈を含めた定義 となってい
る。同研究では状況要因を 「観測する時間 と場所 に特定的で、安定的な個人内特性




知覚や内的反応 といった心理的な状況 (psyChological situation)を強調 した定義 と
なっている。つまり、状況によ り駆動された内的反応や解釈 こそが状況要因であると
述べているのである。従って前述の Leigh(1981)とは対照的に、消費者の主観に状況
要因が存在すると指摘 している81。 従って、よ り主観的に状況要因を定義づけている
と特徴づけることができるであろう。
更に、Lutz and Kakkar(1975)はMehrabian and Russell(1974)の状況要因の類型
が最 も妥当であると結論付けている。Mehrabian and Russell(1974)は、状況要因は
喜び (pleasure)、覚醒 (arOusal)、支配 (dominance)から構成され、状況 と行動反
応の繋が りを調整するものであると捉えている。喜び、覚醒、支配は感情の成分であ





この議論については今 日まで決着がついていない。近年の多 くの研究では Belk(1974)





定義条件を満たす点において、妥当な定義 と考えられる。 しか しなが ら、仮に消費者
による主観的な解釈 に状況要因を見出そ うとすると、今度は状況要因の範囲が不明瞭
81 Lutz and Kakkar(1975)は、心理的な状況は 「対象の現実性 (reality)を心理的な
言葉への返還 としてみなされる。 これは、個人に対する内的刺激 とみなされ、意思決
定過程 と行動に対する状況の影響を調整する情動的な反応を導 く」(p.374)と主張 し
ている。
82 Lutz and Kakkar(1975)は感情で沢1定すべきであるとは明言 していない。 しか し、
Holbr00k and Batra(1990)は過去の研究で指摘 されている各種の感情を抽出し、広告
反応を用いて感情反応の類型化を試みてお り、その主成分分析の結果、喜び(pleasure)、























影響を与えることを条件 とするものとして、Lutz and Kakkar(1975)は心理的な状
況 に客 観 的 な 状 況 か ら軸 足 を移 す 必 要 性 が あ る と主 張 して い る。Lutz and
Kakkar(1975)は「我々は個人と集団は彼 ら自身の状況の定義付けに対 して反応 してい




Belk(1975b)はこの議 論 に 関 連 して 、 状 況 の測 定 方 法 につ いて 心 理 的 尺 度





Mehrabian and Russell(1974)の状況による内的反応の類型と一致 している。
44
的なかすかな影響を見過 ごす ことが無いと指摘 している。
一方で影響 しな くともよいとする立場 としては Bonner(1983a)等が挙げ られる。
Bonner(1983a)はこの行動への影響を定義に含める点について、状況要因の範囲を定
めるという観点よ りも、測定の習慣に沿ったものであると批判 してお り、状況要因は
消費者行動に影響を与えな くとも良いと主張 している。確かに、 日常の状況を考える




えるという条件を加えることは、無限に広がる状況を切 り取る役割を持つ。 しか しこ































や状況要因間の影響を排除 していると評価 し、定義の不十分さを指摘 している。また、
Belk(1974)の定義を引用 しなが ら、複数の状況要因を設定 し状況横断的な消費者行動









われる。なぜな らば、脱・ コモディティ化 においては例えば生活の豊かさを演出する
使用状況 (和田,1998)を探ることが重要であ り、これ らは時間と場所に特定的であ



















































の知覚を通 じて、解釈 0体系化 (統合)がなされ、主観的状況要因となるということ
である。当然知覚は消費者要因の影響を受ける。また、例えば時間と場所は異なるが
解釈は同じという状況要因は多 く存在する。例えば、「忙 しい月曜 日」と「忙 しい火曜




さて、今一つ状況要因を考察するに当た り言及 しておかなければな らないことは、
状況 と近接概念 との関係 で あ る。 状況 と類似 した概念 と して 、状況 、行動状況
(behavior settings)、環境 (environments)という概念があ り、 これ らについては
連続体 として捉え られてきた (Bonner,1983)。
Belk(1975b)はこれ らの三つについて区分を試みている。状況を時間 と場所に特定





シュタル ト性が状況 と刺激を区別する要素の 一つとなる。ある個人や対象物以外の変
数は、刺激 としても状況要因としても環境要因としても捉えうるcしか し、その変数
を単一で捉えるな らばそれは刺激 とな り、他の変数 との関連性を考慮に入れゲシュタ
ル ト的に見るな らば状況要因となると指摘 している。更に、環境要因との違いは時間・
空間・場所 として広範な概念あることがうかがえる。
また Peter and Olson(2005)は環境 と状況の違いについて、環境は 「消費者の外部
世界における物理的な特徴 と社会的な特徴」(p.264)であ り、状況はその環境の中で
何 らかの目的で行動 している人によ り定義 されるため、感情的反応 と認知的反応 とそ
の行動がなされている環境 とともに目標志向行動 (goal―directed behaviors)を含む
としている87。
86ゲシュタル ト性 とは 「部分の総和以 上の何か |(Schmitt and Simonson,1997,
p.142)である。
87羽生 (2008)|こよると環境 と人との相互交流を研究する環境心理学においては、環
境は空間 (space)、場所 (place)場面・セ ッティング (setting)として互換的に表
現されると指摘 している。空間とは、「人間が活動する背景として広がる環境を主に意
味するJ概念であ り、物理的な広が りを指す場合が多い環境である。場所は 「人の経













部 として捉え られている。続いて、状況要因の類型化の レビューを通 じて、使用状況
の位置づけを見ていこう。
3。1.2状況要因の類型














択 (choice)、購 買 (purchase)、消 費 (consumption)、コ ミュ ニ ケー シ ョン
(communication)に類型 してお り89、 さらにJacoby,et al.(1977)は上述の類型に加







性があるため明確な区分では無いという批判 もある。 しか し、購買状況はあくまで購









いる ものは Belk(1975b)の類 型で あ る。Belk(1975b)では状況 要 因 を物 理 的環境
(physical surroundings)、社会的環境 (social surrOundings)、時間的視点 (temporal
perspective)、 先行 1犬態 (antecedent states)、課題定義 (task definition)に分類 ヒ/
ている。物理的環境は目に見えるものであ り、地理的・組織的な特徴や場所、装飾、
音、匂い、照明、天候、商品の配置等か ら消費者行動へ影響を与える状況要因である。
社会的環境 とは他者の存在や他者の特性、両親の役割等か らもた らされるものであ り、
と類似 した概念であることが伺えるため、注意を要する。
88 FOrbes(2008)によると論者によ り使用状況は 「使用状況 (usage situation)」、「消





























化がされることはあ り得ないだろう。従って、数多 くの製品の使用状況を考察 しなけ




90また Barsalu(1988)は状況要因を 6つに分類 している。行動 (activity)、時間的要
因 (temporal factor)、先行状態 (antecedent state)、場所 (location)、他者 (other
people)、物体 (object)である。行動は目的を達成するために取 られる行動の定型で
あ り、例えば買物等があたる。時間的要因は Belk(1975b)の時間的視点と同様である。






とは明 らかであるか らである。従って、「全ての状況を一般化・類型化 して意味がある
のだろうか」(Bonner,1983a,p.54)という言及が生じるのは当然の帰結である。 こ
の問題に直面 し、Belkも状況要因の類型化を試みた後 に製品特定的な使用状況の類型
が妥当であることを認めている (Belk,1979)。筆者 も扱 う製品カテゴ リーについて探
索的に使用状況を抽出し、その影響の機制について考察を続ける他はないと考える。
しか しなが ら、Belk(1975b)の状況分類は課題定義 という重要な状況要因を含んで
いる。なぜな らば、課題定義は目標 (goal)に影響を与え(eog.Warlop and Ratneshwar,
1993)、情報処理パラダイムにおいて 目標は問題意思決定の枠組みを規定するためで
ある (e.ge青木他,2012)。つまり状況要因には課題定義を通 じて 目標 に影響を与える
ことが指摘されてお り、目標は情報処理プロセスの在 り方を規定することが明 らかと
なっている。第二章で考察を行ったように、脱・コモディティ化 においては、使用状
況が一つの鍵概念 となることを示 した。従って、状況要因のうち使用状況による課題






前・購買後 にもイメージや回想 として存在 しうる。 とりわけ使用状況は購買前におい








による課題定義であるという指摘 も存在する (Stayman and Deshpande,1989)。








ー研究な どと関連 しなが ら研究が進んでいる (eg.Barsalou,1982;Warlop et al.




た SORパラダイムにおいては、顕在的な行動の先行要因として態度 とパーソナ リテ
























(刺激) (生体) (反応 )
出所 :Belk(1975b)p.158より引用
使用状況をSORモデルに取 り込む ことで、選択や選好への説明力が上がるとする
研究は多 く存在 している。例えば、Sandell(1968)は飲料について学生の少数サ ンプル
を用いて調査を行い、飲料の選択は使用状況に強 く依存 してお り、選択の分散の約
73%を説明していると結論付けている。また、Belk(1974)では軽食と食事について、
実証調査を行い、食品の選好は使用状況によって影響を受け、使用状況は選好の約半
分の説明力を持つという結果を示 している。 しか し一方で、行動の説明力は個人要因
や選択肢の方が強いという結果を出している研究 もいくつか存在 してお り (e.go Lutz
and Kakkar,1975;FOrbes,2008)、使用状況が選好や選択に与える影響力については




が主流となる (e.g.高橋 2011)96。清水 (1999)|こよると、SORモデルは要因間の
独立性が保持出来なかった こと、そ してモデルにおいて想定 していたプロセスを全消
費者がたどるとは限 らないことが判明 した点に限界があった。そ してこのプロセスの
多様性の背景には消費者間の処理能力による差異があ り、これ らによ り情報処理のプ
ロセスに大きく違いが生 じることが確認され始め、消費者行動研究の中心パラダイム
は情報処理アプローチヘと移った。
高橋 (2011)によると情報処理パ ラダイムには共 i邑する特徴があるとい う。「所与
としての目標・ 目的を最適に満たす合理的行動の仮定」 (p。51)である97。従って、情
報処理パラダイムにおける使用状況研究は Belk(1975b)における使用状況による課題









ーよ り、使用状況が考慮集合 と評価基準へ与える影響のプロセスを図示 している (図
3.5参照 )。 ここでは使用状況は二つの影響があると指摘 している。一つ 目は、使用状
況は目標や求め られる便益を規定するつまりは選好 に対する影響であ り、二つ 目は状





Zikmund,1976:Sch]mitt&Shultz 1995;Quester and Srnart,1998;Lee and Stechel,













ことを明らかにしている研究は相対的に多い (Vincent and Zikmund,1976;Schmitt








一方状況手がか りによる考慮集合の形成に関する研究 もいくつかなされている (e.g.
Park and Smith,1989;Hufflnan and HOustOn,1993;Warlop and Ratneshwar;1993;
Desai and HOyer;2000)。War1 p and Ratneshwar(1993)は使用状況の精通性の程度




ことで制約 と必要製品属性を推論 し、選択肢の抽出を行 うことを明 らかとしている。






そ して回想の手がか りとな り考慮集合の形成に対 して影響を与えることが明 らかとな






1982;Bonner,1983;Celsi and OlsOn,1988;Chow et al.,1990;Richins and Bloch,
1986;Quester and Smart,1998)。しかしながら、これらを同時に扱う研究は少ない




相対的に重要であるのか という議論は決着がつ いていな い (QueSter and Smart,
1998)のであると思われる。また、使用状況はそれぞれの論者がそれぞれの視点で設




ーの使用状況 につ いて消費者 に聞き取 りを行 いなが ら探索的に研 究 を行 う他な い
(Hornic,1982)。しか しなが ら、前述の通 り使用状況の次元性を意識 した調査 も存在

































































ている (eogo Sandell,1968)。この流れは 1970年代においても引き継がれ、例えば
Belk(1975a)ではピクニ ックヘ友達 と行 くという使用状況を教示 し、テイクアウ トの













クニックヘのイメージが異な り、天候情報や同行する友人の数や 目的地によ り選択は
影響を受けるため、問題があると指摘 してされている。更に、教示する使用状況の自
然性を確保するために、実際の使用状況を調査では使用すべきであると言 う指摘 も近
年は存在する (eogo FOrbes,2008)。しか しなが ら、やはりこの様な手法は多様な状況
要因の変数が存在するため、今度は操作が難 しくな りどの使用状況の次元や要素 (刺
激)によ り影響が生 じているのか不明瞭になる (図表,3.6参照)。
従って、現在の使用状況研究の結果の多様性を考慮すると、短文にてそれぞれの研
究課題によって操作 したい使用状況のみを厳密に操作すべきだろう。そ して同時に、















理論 の 自我関与の援用 にあ り、二つ 目は広告研究 にお ける無関与学習 (learning
withollt invOlvement)であり、三つ 目は購買重要度としての関与概念である。
一つ 目の源流は関与研究 自体の源流は社会心理学の社会的判断理論における自我関
与にある (e.g。青木,1989;小野,1999;青木 2004)。青木 (2004)はSherif and









二つ 目の源流は、消費者行動研究 における関与概念 の適用の端緒である、
Kurugman(1965)のコミュニケーション研究である (和田,1984;青木,1987;青木 ,
2004)。Kurgman(1965)はテレビ広告が認知率を上げる効果はあるが態度を変容させ









三つ目の潮流は、初期の消費者行動の包括的モデルの一つである Howard O Sheth









定的問題解決 :limited problem sOlving)。成熟期ならば既に十分な製品知識を持ち合
わせているため、情報探索を行わずに購買意思決定が出来る (日常反応的問題解決 :





















課題)に関わ る情報処理や意思決定 の水準お よびそ の内容 を規定す る状態変数」
(pe125)としている。
























Park and Mittal,1985)、この動機の種類によ り関与を類型化することが可能である
と指摘 している。例えば、Park and Mittal(1983)は、動機の種類によ り関与を認知的
関与 (cognitive involvement)と感情的関与 (affective involvement)に分類 してい
る。
認知的関与 (以下、認知関与)とは 「製品仕様を通 した実質的な価値の実現・追求








の実現やモノの獲得を目指す」 目標であ り (新倉,2005p.22)、従って 結果志向の
目標を消費者は持つ時に認知的動機が基盤 とな り認知関与は活性化する。Park and
Mittal(1985)はこのような消費者は認知的関与が支配的である場合、消費者は製品の
客観的属性を分析的に評価 し、客観的な良 し悪 しによって購買意思決定を行 うと指摘
している。従って、製品の機能的価値 (青木,2011)の動機基盤 となる。
一方、感情的関与 (以下、感情関与)とは 「製品使用を通 した 自我の維持・強化 と
いった自己表現的動機ないし感情的動機を基盤 とする関与」(青木,1988p.80)であ






第二章にて考察 したように、コモディティ化 においてブラン ド化を目指す場合は感
性的価値の構築が必要であり、消費者の動機基盤は価値表出的動機 。快楽的動機が必
要であった (青木,2011)。体感 した感性的価値が経験価値であ り、これをブラン ドや




であるか らである。また、和田 (1984)などで指摘されているように、ブラン ド間の
態度の偏向性を指すブラン ド・ロイヤルティ形成においては、感情関与は不可欠な消
費者の状態変数である。なぜな らば、価値表出的動機は自我関与と強 く関連 してお り、
自我関与は説得的コミュニケーションの抵抗度を示す概念であったか らである。更に
コモディティ化は製品ライフサイクルによる関与の低下 という消費者要因を含んでい
た。 ここでの関与 とは態度の偏向性の要因となる自我関与である (和田 1983)102。
従って、主要顧客の自我関与が低下するにつれ、感情関与の低下 も生 じることは当然
101青木 (1988)では自己表現的動機 という表記である。
102青木 (2010)においては関与について製品関与度と表記 し「ここで製品関 年度 と







しか しなが ら、関与を消費者の動機基盤 として捉える場合、マーケティングでは永




永続性 とは関与が不変 もしくは長期的に変化するのか、状況によ り変化するのかを
指 している。永続性があれば永続的関与 (enduring involvement)とな り、状況によ
り変化するのであれば状況的関与 (situational involvement)となる。状況的関与は
選択課題の在 り方 (コス ト、複雑さ等)に注 目をした研究 と (e.g.Houston and
ROthschild,1978;Clarke and Belk,1979;Gardial and Biehal,1985)と、 使用‖犬況
における自己関連性 (personal relevance)の起源によ り規定されるとする立場 (e.g.
Celsi and Olson,1988;Chow,et al.,1990;Perter and Olson,2005;Havitz and
Mannell,2005)等がある。
状況的関与を課題によ り規定され るとする立場では、状況的関与を課題に対する間
題解決への関与として捉えている (eoge Gardial and Biehal,1985)。従って、前述の
動機基盤による類型 と関連付けると、認知関与が中心に検討がなされてお り、選択課
題に対 して問題解決を動機づけるような条件を付与することによ り、その操作 とその
影響について考察を行っている。例えば、選択課題にくじをつけた り(Celsi and olson,
1988)、自家使用ではな く贈答品を選択 させた りすると状況的認知関与 (Clarke and
Belk,1979)は高くなることが明 らかとなっている。
一方、使用状況による自己関連性の起源によ り規定されるとする立場では、関与を
製品と製品関連行動に対する自己関連性 として規定 している (Petty,et al.1983;
Zaichkowsky,1985;Peter and Olson,1987;Celsi and Olson,1988)。自己関連性 と
は 「個人のニーズ、 日標、価値 と製品知識 (例えば製品属性 と便益)間における知覚
された結びつき」(Celsi and Olson,1988,p.211)を指す。自己関連性 (self―relevance)
は個人のニーズ・ 目標・価値 と製品の結びつきが多 く強 く中心的であればある程強 く
な り、関与度が高 くなるとされている (小野,1999)。関与が永続性を持つか、状況特
定的であるのかの違 いは対象との自己関連性の起源によ り分類 される。
自己関連性の強さは個人特性と製品特性 と状況要因によって決定される (e.ge
HoustOn and ROthschild 1978;Peter and Olson,2005)。特に消費者特性による自己
関連性を内因的自己関連性 (instrinsic self―rel vanance)と呼び、状況要因による自
己関連性のを状況 自己関連性と (situatiOnal self―rel vance)と呼んでいる (Celsi and
62
Olson 1988;Chow,et al.,1990)103。尚 Peter and Olson(2005)では図表 3.7のよう
に自己関連性をまとめている。
図表 3.8 自己関連性 と関与
出所 :Peter and Olson(2005)p.92より引用
状況的自己関連性は 「消費者を取 り巻 く環境の手がか りもしくは出来事であり、そ
の特定状況において 自己との関連性 として知覚されるもの」 (Celsi and Olsoll 1988
p.212)である。例えば他者が居る状況で使用される製品は「他人に良く見 られたい」
という目標を駆動 し、製品との自己関連性が強化されることが明 らかとなっている




and Olson 1988 p.212)である。従って、状況によ り影響を受けず安定的に存在する





103 celSi and OlsOn(1988)では状況的自己関連性を 「自己関連性の状況起源
(situatiOnal sOurces of persOnal relevance)」と呼び、後者を「自己関連性の内的起

















接情報処理プロセスに影響を与えるとする調査結果 (e.g.Richins and Bloch,1993)
と、永続的関与は状況的関与を媒介 して情報処理プロセスに影響を与えるとする調査
結果 (e.go Havitz and Mannell,2005)があ り議論が分かれてお り不明瞭なままであ
るが、状況関与の方が永続的関与よ りも情報処理プロセスヘの影響が大きいとする立
場 も存在する (Richins and Bloch,1986;Celsi and Olson,1988)。従って、前述 した
ように使用状況研究は主に選好や考慮集合に対する影響の中で研究が進んできたが、
状況的関与との関連の中でも検討がなされるべきである。例えば、使用状況の 「人目
の付きやすさ (conspicuousness)」に関する研究 として Graeff(1997)は公的な場で使
用される製品はブラン ドに対する選好が強 くなることを明 らかにしている。同研究で
は明示 していないが、 これは状況的感情関与を経て、ブラン ド。イメージヘの選好が
高まった事例であると思われる。
また、経験に対する影響 としては、 レジャー研究において一部でなされている。 レ
ジャー行動は永続的関与のみでは状況による行動の多様性に説明がつかないことか ら
(Havitz and Dimanche,1999)、Havitz and Mannell(2005)は経験 しているときの
状況的関与が経験に対 して影響を与え、経験の対象に対する永続的関与は状況的感情
関与を媒介 して経験に影響を与えることを明 らかにしている。経験価値ないしブラン
ド。エクスペ リエンスは感性的価値の経験によ り顧客の記憶に残るものであるな らば、
同調査結果の適用が妥当であるため、状況的感情関与は直接的に経験価値ないしブラ
ン ド・エクスペ リエンスに影響を与える変数 となるだろう。従って、やは り経験価値
マーケティングを検討するに当た り、状況によ り可変的であるという企業による操作
可能性を以て状況的関与に注 目するのではな く、経験に対する影響の観点か らも、状
況的関与に注 目する必要があると考え られ る。





次元を操作 し進める他なかった使用状況研究が統合され、よ り多 くの理論的貢献が生










しか しなが ら使用状況研究は、多 くは使用状況の操作次元は複数にわた り何を操作
したのか不明瞭であ り、また、使用状況の抽出プロセスを詳細に記載 してお らず、一
部を除き一貫性の無い研究が蓄積 している現状がある。使用状況の源は膨大にあり、
また使用状況は製品 ごとに異なる点にその理由がある。従って、調査対象 となる製品





そ して、関与研究では動機基盤によ り認知関与と感情関与に関与概念を区分 してい
ることは広 く受け入れ られてお り、感性的価値を受け入れる顧客の動機基盤 として感
情関与が必要であることを確認 した。また、関与概念には永続性を持つ永続的関与と
状況によ り駆動される状況的関与があ り、状況的感情関与は使用状況によ り駆動され
るものであることを確認 した。 しか し、使用状況 と状況的感情関与を関連させた調査
は、課題段階での操作 と比較 して、非常に少な く研究の蓄積が必要であると結論付け
た。
また、コモディティ化 という研究文脈においては、永続的感情関与と状況的感情関





しか し、使用状況は課題定義や対象 との自己関連性を規定することによ り、情報処
理プロセスに影響を与えることは明 らかとなっている。従って、使用状況は目的を定




以上、第二章で事例によ り推測 した通 り、使用状況によ り感性的価値の構築基盤で





























ービス財か ら製品へ と経験の適応範囲を拡張 した した点にあるものの、実際は製品の
使用状況 との関連の中で考察は行われてお らず、メーカーヘの適用可能性は十分に検
討されているとは言えないだろう。同時に、脱 0コモディティ化施策 として位置づけ












「エスセティクス」戦略 Schmitt and Simonson(1997)
経験価値マーケティングの端緒は一般的にはSchmitt and Simonson(1997)とする













出所 :Schmitt and Slmonson(1997)p`66より加筆・引用





105 schmitt and SimOnsOn(1997)は「形態とは製品やサービスのパッケージングを指
す」 (p。27)と説明している。




















Schmitt and SimonsOn(1997)は、最 も頻繁に使用されるのは視覚であるとも指摘 し
ている。 これ らのスタイル要素は五感を通 してされ、五感は共感覚が生じると指摘さ
れている。共感覚とは 「ある感覚が別の感覚によって刺激を受けること」(p.141)で
ある。スタイルは要素によ り分類されるが、共感覚によ リスタイル要素か らもたされ




Schmitt and SimonOsOn(1997)におけるテーマとはブラン ドの 「内容、意味、アイ
デ ンティティを反映 したイメージ」(p.167)であると説明 している。テーマは顧客
に対 して 自社のポジションを明確にする作用があると主張 している109。そ して、テ
ーマを基本 として各ブラン ド要素 (ブラン ド・ネーム、シンボル、ジングル、スロー
108ゲシュタル トとは、「部分の総和以上の何か」(Schmitt and SimOnsOn,1997,
p。142)と説明されている。知覚はゲシュタル トが存在することが確認されている (田
中,2008)。
109 Schmitt and SimonsOn(1997)では、例えばアップル・ コンピューターでは 「ユー






以上のように、Schmitt and Simonson(1997)の貢献は、視覚を中心 とした五感に








する価値を強 く意識 した主張では無い。あくまで五感経験 を通 じた企業や製品自体 に
対する価値に力点があった。そ して、経験 自体 に価値を見出す消費者の台頭を示 し、
経験 自体が差別化の源泉となると主張 したのが、Pine Ⅱ and GilmOre(1999)の「経
験経済」である。続いて、経験経済を概観 してみよう。
「経験経済」Pine H and Gilmore(1999)
Pine H and GilmOre(1999)はコー ヒーの価格を例 として取 り上げて 「経験経済」を
説明 している。当時のコー ヒー豆の価格はカップー杯あた り 1～2セン トであ り、加
工業者が加工 しスーパーに並ぶ と一カップあた り 5～25セン トとな り、街角の喫茶店
でコー ヒーとして提供されると 50セン ト～1ドル とな り、高級 レス トランな どでは
2～5ドル となるようである。同じコー ヒーでも高級 レス トランで飲むコー ヒーは価格
が高くても顧客がそれを受け入れている。 この理由は、高級ホテルで飲むコー ヒーは
コー ヒーではな く、演出された空間や時間という思い出に残る楽 しい経験 を顧客は買
っているか らであるとPine H and GilmOre(1999)は主張 しているcこのように今 日の
経済 システムは 「経験」に価値を見出す消費者が多 く存在する経験経済に位置付けら
れ (次頁図表 4.3参照 )、 経験は製品やサービスと比較 して顧客の支払意向額は上昇す
るとしている110111



















































出所 :Pine ll and GIlmore(1999)p.19より引用
Pine H and GilmOre(1999)によると経験 とは「企業がサー ビスを舞台に、
道具に使って、顧客を魅了する時に生ずる」(p.28)ものである。経験は思
るという特性を持ち、この経済システムでの買い手は、ある瞬間やある時間
提供 してくれる 「コ ト」に価値を見出す としている。また経験 とは個人に属
であ り提供された時点で消滅 して しまうが、消費者は経験を共有するために





















112 Pine Ⅱ and GilmOre(1999)では経験価値 という単語を用いず 「経験」 と単語を中
心に使用 し、サービス財を中心に展開がなされている。一方、Schimitt(1999)の経験
価値 とは製品やサービス等のブラン ドとの接点を焦点としてお り、厳密には対象が異
なる。尚、Pine H and GilmOre(1999)でも経験 と経験価値の使い分けを行ってお り、
















出所 :Pine ll and GIlmore(1999)p.123より引用





不可分な く提供するという特徴を持つ。通常 このようなカスタマイズは通常はコス ト
増をもた らすが、取 り扱い製品の 「モジュール構造」 と 「リンク 。システム」によっ
てコス トを抑えつつカスタマイズは達成できるとしている]]6。また、図表 4.4の左縦
114 Pine Ⅱ and GilmOre(1999)では経験経済の次の経済システムとして 「変革経済」
を取 り上げている (pp.174-205)。これは長期的な経験の提供によ り消費者の自己実
現を誘導する経済価値である。本稿の関心領域では対象外であるため、以下の議論で
は割愛する。
115 Pine Ⅱ and GilmOre(1999)は「コモディティは定義か らして代替可能で、カスタ
マイズできない」(p.123)と指摘 してお り、図表 4.4ではヨモディティにはマス 0カス
タマイズによる製品への移行が示されていない。 しか し、コモディティもパ ッケージ
ングすることによ り (例えば複数の野菜をパ ッケージングした鍋用野菜セ ッ ト等)製
品となると思われるが、本稿では原典を尊重する。
116 Pine Ⅱ and GilmOre(1999)はゼネラル・ニュー トリション 0センターという企業
の事例を用いて説明 している。同社は運動プログラムやサプリメン トをマス・カスタ
マイズ している企業であ り、栄養補給、運動、 リラクゼーションを組み合わせて個客















り、受け入れ られる価格について も相対的に高くなると主張 している。また同時に、
コモディティ化によ り経験はサー ビスとな りえ、サービスは製品とな りうると指摘 し
ている117。
更にPine H and Gilmore(1999)では経験を 4つの領域に分類 し、それぞ才1の頭文字
か ら「4E領域」 と名付けている (図表 4。5参照 )。
図表 4.5 経験のステージングの分類 「4E領域」
受動的参加 積極的参加
経験に投入されている
Pine ll and Gilmore(1999)p.57より引用





は仮想的に顧客が入 り込み経験の一部になる時は 「顧客が経験に 「投入」 されている
状態」(p.57)であるとしている118。
と主張している。
117 Pine Ⅱ and GilmOre(1999)は全体的なコモディティ化の説明や要因を明言してい
ないが、経験もコモディティ化すると指摘している。これは経験の蓄積によりその経
験に対する慣れが生じるためであるとしている。




















そ して、二次元による四類型をそれぞれ、「エンターテイメン ト (娯楽 )」、「エステ





であるのでエデュケーションであると説明 している。そ して優れた経験はこれ ら四つ
の領域の複数を組み合わせて形成されていると指摘 している120。経験を演出する第 一
歩はエステティックの強化・改善によ りまず顧客 を 「ここに居たい」 と思わせること
が重要であ り、その後それぞれの領域について検討を加えるべきであると主張 してい
る。
以上が経験経済の概要である。Pine Ⅱ and Gilmore(1999)の貢献は、経験 という思
い出に残る「コ ト」に対する価値 こそが、今 日において差別化の源泉となる可能性を、
事例を通 じて明 らかにした ことである。ただ し、問題 も存在する。
まず、経験経済の多 くの事例はエンターテイ ンメン ト産業やサービス産業に分類さ
れるものが多い 。そのため、既存サービス財との明確な差異が存在 しないという指摘
がある121122。しか し、Pine H and GilmOre(1999)では、サー ビスについて 「他人には
してもらいたいけれ ど、自分ではした くない仕事」 (p。23)と説明している。従って、





のかは明確ではない。例えば、Pine H and Gilmore(1999)はヨンピューターの設置・
修理を事業 とする企業が、修理に出向く従業員の作業着を独特なコスチュームに変え
るのか、どれだけ経験 を構成する一部 となっているのかの程度によ り分類 していると
思われる。




賞はエステティック経験 とな り、DVD等で鑑賞するとエンターテインメン トとな り、
ファン 0クラブの会合に参加するとエスケープやエデュケーションとな りうる。






マス・カスタマイズ した ことで経験への転化を成 し遂げたのではな く、サービスの提
供過程を演出することでサー ビスを経験へ と転化させた事例 と捉えるべきであろう。
従 って、経験 にマス・カスタマイズ化 は必要ではない可能性が高い。Pine Ⅱ and
Gilmore(1999)は経験を顧客一人ひとりに生 じるものであ り顧客間で共通 しえないも
のとして捉え、これを以て経験は模倣にくい差別化であるとしたため、 この問題点が
生じていると思われる。 このような前提を置いた場合、経験を模倣出来ないものとし
て捉えるため、マス 0カスタマイズ化を経験化 に対する必要条件 として加えせざるを
えない。
確かに、経験は個人的な出来事であり、消費者間で全 く同一な経験を持つ ことは不
可能であろう。 しか し、個人的な出来事であるので、マス・カスタマイズによ り個別
価値を提供する必要があるのかと言 うと、 これはまた別の話である。例えば、経験 を
提供 している事例 として 「スターバ ックス」が しばしば取 り上げ られるが、スターバ
ックスはサービスをマス・カスタマイズしているとは言えない。スターバ ックスのサ
ー ビスは、どこに誰が行って もある程度同じである123。スターバ ックスの経験 とは、
サービスのマス・カスタマイズ化 によって成 し遂げられているわけでもな く、また、
経験の演出もマス 。カスタマイズされているか ら広 く受け入れ られているわけではな






Pine H and GilmOre(1999)は製品を経験化する五つの方向性を示唆 しているが 126、製
品はサービスを経て経験 となると捉えている (図表 4。4参照 )。 しか し、マーケティン
123確かに、スターバ ックスは飲み物や トッピングの選択においてはマス・カスタマ
イズ化がなされている。しか し、肝心のサー ビスについてはどこでもほぼ同じであ り、
決まったプロセスと内容を提供 している。
124例えば映画で考えてみても、サービスや作品をマス 0カスタマイズすることはあ
まり見 られない。その一方で、ヒッ トする映画 も存在することを考えると、やは リマ
ス・カスタマイズは経験の必要条件ではないと考え られる。
125例えば、Dube,ete al。(2003)もホテルにおける経験価値について、客観的便益








動論では Holbr00k and Hirshman(1982)による製品の1夫楽的消費の存在が指摘され、
Batra and AhtOla(1990)による製品に対する功利的・快楽的態度の測定尺度の開発が




以上のように、Pine H and GilmOre(1999)は経験に高い価値を見出す消費者の台頭
を明 らかにし、製品やサービスではなく経験 自体が持つ差別化の可能性を示 した点で
非常に大きな貢献をしている。 しか し、経済 システムの進展に主な視点あったため、
サービス財を中心に検討がなされてお り、本稿が問題意識とするメーカーヘの転用は





ィング活動 によって もた らされ る)ある刺激 に反応 して発生す る個 人的な出来事」
(p.88)である。また岡本 (2004)は「今、ここで感 じる身体的、精神的あるいは美
的な快楽、感動」(p.201)であ り、同時に「忘れ られない思い出に残る出来事」(p.201)
としている。つまり、従来のブラン ド価値は製品や企業やブラン ド要素等に込め られ
るものであったが、経験価値はその場その時のブラン ドとの接点での顧客の経験に込
め られるものであるとしている点で違 いがある。
ブラン ド価値構造 と対応付けるな らば、経験価値は感性的価値 (青木,2011)や、
観念価値・感覚価値 (和田,2002)に相当 し、顧客の価値表出的動機・快楽的動機 (青
木,2011)を満たす ものである128。しか し、ブラン ド価値 と経験価値の違いは、ブラ
ン ド価値は企業側の視点が強 く製品設計やブラン ド設計において考慮されるべきもの
であり、一方経験価値は顧客側の視点が強 く、顧客の主観的な経験を通 じて形成され










しか しなが ら、Schmitt(1999)は経験価値のモジュール構造を提示することによ り、




価値 )」、「THINK(認知的経験価値 )」、「ACT(行動的経験価値 )」、「RELATE(関係
的経験価値 )」 の次元か らなるという130。sENSEは五感刺激への反応よ りもた らされ
る経験価値であ り、FEELはマーケティング刺激に含まれる感情的な情報か ら気分や
ムー ドを呼び起 こす ことでもた らされる経験価値である。THINKは知性に対するマ
ーケティング刺激によって駆動される分析的・拡散的思考によってもた らされる価値
であ り、ACTは行動や ライフスタイルに関連 させることでもた らされる経験価値であ
り、RELATEは準拠集団や文化 との関連付けに関する情報よ りもた らされる価値であ
る (Schmitt,1999)。また、ブラン ドがもた らす経験価値は、五つの戦略的経験価値
モジュールのどれか一つだけか らなるのではな く、これ らの複数のモジュールか らな
るとSchmitt(1999)は主張 している。そ して これ らの戦略的経験価値モジュールは
あらゆる顧客接点を通 じて形成され、かつ総体 として管理・統合されるべきものであ
る。
戦略的経験価値モジュール は 「心 のモ ジュール性 (mOdularity Of the mind)」
(Pinker,1997)と 「身体性認知 (ernbodied cOgnitiOn)」(Gibso ,1979)という概
念を理論背景にし、提唱されている (Schmitt,1999;Schmitt and Rogers,2008)。心
のモジュール性 とは認知科学において支持 されている理論であり、人の心 (mind)は
モジュール構造を持ってお り、心的機能はコンピュータ 。システムのようにそれぞれ
の部品がそれぞれ の機能 を持 ち、全体 として機能 して いると主張す る概念である
(Pinker,1997;Brakus,2008)。心のモジュールは何か ら構成されているのかについ
ては、統一見解 は無いが (Brakus,2008)、経験価値マー ケティングでは基本的に
Pinker(1997)の心のモジュールを採用 している。Brakus(2008)によればPinker(1997)
は心 のモ ジュール は感覚知覚 (sensory perception)、感情 と情動 (feelings and
emotions)、創造性 と論理的思考 (creativity and reasoning)、社会的関係 (social
relations)からな ると主張 してお り、 これ らは戦略的経験価値モジュールの内、







と身体 性 認 知 を元 に して い る よ うで あ る (Schmitt,1999;Brakus,2008)。
Brakus(2008)によると、身体性認知とは環境 との相互作用によ り生じる身体的な反応
によ り行われる認知である131。Brakus(2008)は身体性認知の内、「プライマ リー・ メ
タファー (primary metaphors)」と 「アフォーダンス (affordance)Jに注 目し、経
験価値には即時的な反応か らなる第一水準 と、推論過程か らなる第二水準があると指
摘 している。
プライマ リー・メタファーは、人は抽象的な概念を感情的な比喩として理解するた
めには身体的反応を伴 うとしている理論である(Lakoff and Johnson,1999)。例えば、
Brakus(2008)によると、「温かい」 というメタファーの感情的概念を乳児が理解する
には、まず両親が乳児を触 ることによ り体温 を挙げることによ り神経発火 (neural
iring)を起 こし、身体的反応 と温かいという概念の連結が生 じる必要がある。そ し
て この連結は一度形成されれば思考を介さず、体温が上がれば温かいという抽象的概
念が刺激反応的に生起する様になるという。 これによ り、温かいという概念と身体的
反応による感情を切 り離す ことが可能 とな り、例えば 「あの人は温かい人だ」な どと
いう比喩 (メタファー)が可能 となるという。




いう (Lakoff and JOhnson,1999)。またアフォーダンスとは環境が人を含む動物に与
える行動の手がか りであり、人の行動は環境における手がか りを知覚することによっ
て生 じるとするものである (Gibson,1979;Brakus,2008)。アフォーダンスによる行
























































げられている132。経験価値プロバイダーは Davis and Dunn(2002)の提唱する 「コン
タク ト・ポイン ト」 に相当する。 ここにはあ らゆる顧客接点とブラン ド関連刺激が入
りうる133。
そ して Schmitt(1999)は戦略的経験価値モジュールを縦軸にとり、経験価値プロバ
イダーを横軸にとり、「経験価値グリッ ド」 を提示 している (次頁図表 4.7参照 )。


















これ らは顧客や競合の分析によ り決定すべきだと主張 している (Schmitt,1999)。
また、Schmitt(2003)では経験価値プロバイダーのうち、「顧客インターフェース」










134 schmitt(2003)では 「顧客 とのあらゆる接点」(p.32)とも説明 しているが、強調




























































れ、主に事例研究を中心 とした定性調査 と、尺度開発を中心 とした定量調査が行われ
ている。近年は経験価値の内、特にブラン ド関連刺激によ り生起する経験価値を、ブ




行い、効果 (印象度 。好感度・購入利用意向)との関連性を検証 している。また益田
(2007)は「EX―Scale①」の開発プロセスと TVCM、雑誌広告、Webサイ ト、店舗
について測定 してお り137、更に太宰 (2008b)では飲食店のイベ ン トと飲食店に対す
る信頼 と関心について検証を行い、経験価値的コミュニケーションはそれぞれに対 し
て正の影響があることを明 らかにしている。また、太宰 (2008a)では、店頭プロモ
















ブラン ドを対象 として測定されてお り、もちろん製品ブラン ドも含めて尺度開発が行
われている。同研究ではブラン ド0ロイヤルティを目的変数 とし、BEとブラン ド・
パーソナ リティを独立変数 とした共分散構造分析を行っているc調査は記憶を元に測
定されている138。その結果、BEはブラン ド・パーソナ リティよ りもブラン ド・ ロイ



















されつつある140。一方、定性調査は定量調査 と比べて多 くの調査がなされてお り、企
業側を中心 とした事例研究が多 くなされている (図表 4.10)。
図表4.10 国内の主な経験価値マーケティング事例研究
論者 企業/ブランド/地域 市場 主な経験価値の所在
長沢編(2005)
INAX/SttAttIS トイレ 製 品
日産 /X―丁RAIL 自動車 コミュ_ケー ンヨン
澤帆布 鞄 製品
e.g.楠木`阿久津(2006) スター ハックス コー ヒー ショップ 店舗
青木(2006) ポー ラ 化粧品 アンテナショップ
平山(2007)
レイ・ヴィトン メー カー 、小売 店舗
ザ・リッツ・カー ルトン ホテル 店舗
佐藤(2007) 複数企業 百貨店 店舗
藤川(2008) へmadana(リアルフリー ト) 白物家電 製品の使用
lヽ布本(2008) ⊃BCネ土 生命保険 コンタクトロポイント
宮城(2009) 中縄 観光 地域
長沢・植原(2009) ナヽマルキ 味噌 製品
青木(2010) わod(アップル) 音楽プレイヤー 製品
涸E冽ヽ・本卜(2010) ナヾソニック電光/アラウーノ トイレ 製品
長沢日入澤(2010) 后三郎帆布 鞄 製品






証はある程度なされていると判断出来る。 しか し、事例研究全体では相対的にサー ビ
ス財な どが多 く、また製品を扱 うものもあるが、実店舗等顧客インターフェースを持
つメーカーや専門品が中心 となっている。従って、経験価値マーケティングは製品の












が、製法上の技術 とブラン ド展開の巧さによ り、最寄品である食バ ンのブラン ド化に
































ことが判明 している (次頁図表 4。11参照)144。ぁくまで、「EX―Scale①」を使用 して
お リコミュニケーションを対象とした ものであ リブラン ドに拡張できるかは不明であ
るが、やは り従来の感性的価値 と同様に (e.g.青木,2011)、経験価値の先行要因とし
て快楽的動機や価値表出的動機を基盤 とした感情関与は必要であると思われる。
出所 :太宰 (2008b)p.41より引用
また、ZarantOnello and Schmitt(2010)はBE尺度を用いて、消費者特性 とBEの
関係を検証 している。同研究では、各経験価値モジュールの選好か ら消費者をクラス
ター化 した上で、それぞれのクラスターの BEによるブラン ド態度への影響度合いの
違いを明 らかにしている。クラスター分析 によ り、BEへの反応度が高いクラスター
と低いクラスターが抽出されている。更に、各クラスターの BEのブラン ド態度への
影響を、重回帰分析によ り検証 した結果、BEがブラン ド態度に与える影響はクラス
ターによ り異なることが判明 している。従って、個人差要因によ り好む戦略的経験価
値モジュールや、BEからの態度への影響が異なることを示 している。
更に、選択 における状況要因によ り経験価値への選好は異なることも示唆されてい
る。例えば Brakus,et al。(2009)は広告バナーのデザインを機能的なデザイ ンと経験的
なデザインとに操作 し提示することによ り、機能的文脈 0経験的文脈 という選択文脈
を作 りだ し、機能的属性・経験的属性 (感覚的属性 と情緒的属性)を操作 した製品の
選好を測定 している146。その結果、機能的状況においては機能的属性が高い製品への
144太宰 (2008a)は共分散構造分析を用い、モデルの適合度から経験価値モジュール


















か しなが ら関与が低い製品カテゴリーにおいて この傾向は見 られなかった。
また、功利的製品lと快楽的製謂1に対する選好研究では、快楽的製品は消費者内で「正
当化 (justiicatiOn)」が行われる時に選択 される傾向があることが明 らかとなってい
る (Kivetz and SimonsOn,2002a;2002b;Okada,2005)。正当化は、選択肢が単一提
示された時や、購買関連・非購買関連 に関わ らず何 らかの努力が投入された時や、他







加えて、レジャー研究では Havitz and Mannell(2005)はレジャー、非 レジャー活動
における「フロー (■ow)」という経験は、その活動に対する永続的関与とその活動に
対する活動が行われている状況における状況的関与と正の影響を受けることが明 らか
合を状況 (context)と呼んでいる。また、経験的属性 とは、製品パ ッケージの色彩を
鮮やかにした り (感覚的属性 )、 キャラクターの表情を加えたもの (感情的属性)であ
った。
147 Brakus,et.al.(2008)によるとプライミングによる影響 と、熟慮的な処理
(deliberate processing)を介さない 「流暢な処理 (■uent prOcessing)」による影響
によ り、この結果は生 じるという。
148本稿の目的とは離れるため詳細な言及はとどめるが、快楽・功利の二項対立で快











よ り感情関与の影響を示 しているし、消費体験論や レジャー研究においては複数の調































































タル ト的な性質を持つ経験をモジュール化することによ り、経験価値をマネジメン ト
する手法を提示 している。戦略的経験価値モジュールは Dube and LeBel(2003)の快
楽的消費経験の構成要素に関する調査結果と類似 して もお り151、また前述の通 り定量
的なアプローチか らも検証がなされてお り、経験価値をモジュール化する妥当性はあ
る程度確認されていると思われる。従って、マネジメン トが難 しかった経験を、妥当
なモジュールによ り分解することでマネジメン トし易 くした点において大きな意義が
あると思われ る。また、合理的な判断か らは一見無意味 とも捉えうる 「非関連属性
(irrelevant attributes)」152(cf.carpenter,et al.,1994)も、 経験価ftLマーケテ ィ





150ブラン ド論を包括的にレビュー した高橋 (2011)によると、経験価値マーケティ
ング以前のブラン ド論は、情緒や 自己表現 としてのブラン ドの議論 も存在するが (eog。
Aaker,1996)、Schmitt(1999)の主張のように便益を中心 とした価値提案であった と
指摘 している。
151 Dube and LeBel(2003)は、ホテル と航空サー ビスによ りもた らされる喜び
(pleasure)の調査を行ってお り、感覚的 (sensory)、社会的 (social)、情動的
(emotional)、相互作用的 (intellectual)喜びが確認されている。それぞれ SENSE、
RELATE、FEELに類似 した ものである。
152 carpentre,et al.(1994)は製品の機能を高めない属性を非関連属性 と呼んでいる。
例えばシルク入 りのシャンプーは顧客に差別化 として受け入れ られたが、実際には髪
































いる (Holbrook and Hirschman 1982)。従って、購買前、購買後に加え使用をとら
えようとする試みは、学術的においても意義があると思われる。特に直接企業が顧客
と接することが少な くコン トロール し辛い製品の使用における経験価値を考慮に入れ
た ことは、直接 自社サー ビスの使用やその状況を比較的詳細にコン トロールできるサ




ン ドの包括的な経験価値を対象 としたと言える論拠 とも考え られる。
前述 した Pine and GilomoreII(1999)のサー ビス財の経験価値を、モジュール化 し
管理しやすくしたことも、もちろん意義として挙げられるだろう。
図表4.13 情報処理アプローチと体験主義アプローチの特徴












































との位置付け、経験価値概念 と既存ブラン ド概念 との関係の明確化、測定尺度の改良






































バーなど別資本のチャネルを通 じて消費者に製品を提供 している。直接顧客 と双方向
のコミュニケーションをするような場を大量に持つ ことは、インターネッ ト等を除き、
考えにくい。顧客インターフェースは自社販売員な どを通 じて、BEを適宜演出 し経
験を管理・統制出来るが、直接的なチャネルをメーカーが持たない場合、細部にまで
行きわたった経験価値の提供を行 うことは難 しいだろう。確かにそのような場を創出
した事例 も存在するが (cf.青木,2006)、現実問題 として、小売のバイイング・パ ワ
ーが増大 しているコモディティ化市場において (e.g。田村,2006)、新たに顧客 と直
接向き合 う大量販売チャネルを構築 した り、小売店での売 り場の演出に全面的な協力
を得て細部にこだわった経験価値を提供 した りすることは難 しいと思われる。
③ について述べる。 これまで見てきたとお り、経験価値は極めて快楽的な価値であ
る。経験価値マーケテ ィングは合理的な消費者 も捉えうるとしているが (Schmitt,
1999)、実際は快楽的消費者に軸足がある。従って、功利主義的動機 とは別であるこ
とを強調するあまり、今度は逆に功利主義的動機 を持つ消費者を対象 としてきた情報
処理パ ラダイムとの関連を見落 としていると思われる。 もちろん、合理的な消費者像
も情報処理パ ラダイムもSchmittらは否定 していないが (Schmitt,1999)、情報処理
プロセスと関連する変数 との関連が十分に検討されていない。
また同時に、第三章で触れたよう消費者行動論のパ ラダイムが、刺激に対する一様






振 り返ると経験価値は 「思い出に残る出来事」 という条件、つまりは経験の知覚・解
釈 0統合プロセスを含んでお り、それを回想によ りBEとして沢1定する以上は、やは
り情報処理の在 り方を規定する関与との関連性を検討 しなければな らないと考える。
そ して、第二章では使用状況によ り状況的感情関与と状況的認知関与を駆動させる
消費者像を確認 した。従って、Brakus(2008)の状況によ り快楽的動機 を駆動される消
費者像は、功利的動機 も駆動する消費者 として捉えなおすべきであろう。そ して これ
らの動機づけられた強度はそれぞれ状況的感情関与、状況的認知関与として測定され
るだろう。
















まず、第二章でコモディティ化の真因は顧客の低関与化 にあると指摘 した。そ して
第二章でコモディティ化を脱する手がか りとして、使用状況によ り (関与を)駆動さ
せる消費者の存在を指摘 した。従って、低関与化の問題は使用状況の設定によ り回避
しうる問題であると思われる。そ して、本章では経験価値の最 も大きな課題を製品ブ
ラン ドに対する検討が少な く、それは使用に焦点を当てなが らも使用状況について検
討がなされていないか らであった。また既存のBEモデルは関与を必要とする可能性


















そ して、実証理論の精緻期を通 じて、経験価値はブラン ド化に貢献することが定量
的にも定性的にも明 らかになっている。特 に定量的なアプローチでは尺度開発が行わ
れてお り、更なるデータの蓄積が必要である。 しか し、定量的・定性的な裏付けは、
コモディティ化要因との関連の中で検討されてお らず、真に脱・コモディティ化に資
するかは検討されて こなかった。また、経験価値はサー ビス財か ら製品に対象を拡張
した点で意義があるものの、サービス財や コミュニケーションに関する研究が相対的









































































































































操作 して定量的に状況的感情関与 0状況的認知関与の影響を検証 した。その結果、ア
パ レル製品においては仮説をおおむね支持する結果 となったが、ビール系飲料におい































発泡酒や新ジャンル と言われるビールに代替 しうる飲料カテゴリー と、プレミアム・
ビールを含む市場である。アパ レル製吊I市場 とビール系飲料市場はどちらもコモディ
ティ化に直面 した (直面した経験がある)市場であると判断 したためである。アパ レ
ル製品市場は、近年価格競争が生 じてお り、その背景には消費者がブラン ド間を同質
的とみなす傾向があることを二次データよ り読み取れたか らである (付録 1参照 )。
今一つのビール系飲料市場は、近年はプレミアム・ビールの活況はあるが、1990年代
後半よ り、第二のビール として低価格な ビール系飲料が登場することによ り (大崎フ








を実施 した。対象はアパ レル製品である。被験者の募集は関西学院大学商学部の 「マ
ーケティング・マネジメン ト」の授業にて実施 した。調査は研究室にて行われ、各グ
ループ 2～3名で行った。回答に対 してバイアスがかか らないようにするため、各グ
ループには異性が入 らないように考慮 した。回答の匿名性が保たれることを説明 し、
同意を得た上で回答を録音 した。質問形式は半構造化インタビューを採用し、1グル
ープあた り 1時間～1時間半のヒアリングを実施 した。質問項 目は主に 「アパ レル製
品に対する関心の高さ (永続的感情関与)」、「アパ レル製品を購買する時の情報探索の
多さ (永続的認知関与)」、「好きなブラン ドとよく購買するブラン ド」、「好きなブラン
ド等を着てお洒落をする状況 とその理由 (状況的感情関与が高い使用状況 )」 である156。
尚、永続的関与の測定については小嶋他 (1985)0を参考 にして聞き取 りによ り沢1定
している。 しか し、学生という立場上収入面での影響や、カテゴリーの普遍性につい
ての問題が生じる恐れがあるため、追加的に第二回目のイ ンタビューを行った。各被





図表 6.1 第一回 ヒアリング調査の被験者特性
No. 学年 性月J 永続的関与 (感情) 永続的関与 (認知) 合計
1 2年生 男性 低 同 同
3年生 男性 低 低 低
3年生 男性 低 同 同
4 3年生 男性 同 低 低




2年生 女性 同 低 同
3年生 女性 同 低 低









について ヒアリングを実施 した。 ヒアリング内容は、アパ レル製品については第一回
ヒアリングと同様である。またビール系飲料は「ビール系飲料に対する関心の高さ (永
続的感情関与)」、「ビール系飲料を購買する時の情報探索の多さ (永続的認知関与 )」、
「好きな銘柄 とよく購買する銘柄」、「好きな銘柄を飲む状況 とその理由 (状況的感情
関与が高い使用状況の要因)」、そ して 「銘柄にこだわる状況 とその理由 (状況的感情
関与が高い使用状況の要因)」 である。被験者は延 15名である。まず、アパ レル製品
について 13名に調査を行い、その内 2名はビール系飲料を自分で購買 して消費 しな
い被験者であったため、ビール系飲料のみについて追加的に 2名のヒアリングを行っ
た。 ヒアリングの時間は一人当た り約 30分～60分程度であった。回答は匿名性が保
たれることを説明 し、同意を得た上で録音 した。尚、永続的関与の測定については青
木 (1990)の尺度を参考に、聞き取 りによ り測定 した。尚、被験者の特性は下記の通












感情 認知 合計 感情 認知 合計
30ft男性 低 低 低 低
30ft男性 低 低 低






30ft男性 低 同 低 低 低 低
30ft男性 低 低 低 低 低
30ft男性 低 低
30ft男性 低
?? 低 低 低
30ft男性





















かな関与度を把握 した上で、低関与な被験者 と高関与な被験者の双方に対 して ヒアリ
ングを行えるよう設計 した。そ して ヒアリング時に、小島他 (1985)の感情的関与尺
度、認知的関与尺度を用いそれぞれの関与度をリッカー ト7点尺度で測定 した。その
結果、本文の通 り永続的感情関与は女性の方が低 く (7点尺度 5アイテムで 35点満点
中、男性平均 24.5、女性平均 30)、永続的認知関与は男性の方が高かった (7点尺度










質問項 目の 「好きなブラン ド等を着てお洒落をする状況 とその理由」は当調査の目
的である、状況的感情関与を高める状況関与の次元抽出を問う設間であった。感情関
与は前述の通 り価値表出的動機 と快楽的動機を動機基盤 として持つ関与であった (第































































































161前述の通 り性別 によ り永続的関与の平均値が大きく異なったため、性別内の平均
を用いた。
162「人目の付きやすさ (conspicuousness)」という使用状況の次元は使用状況要因





間に対 して特別性を感 じる時を指す。例えば訪れる 「場所のイ メージ」に特別にお洒
落なイメージがあった り、(参加する)「出来事の重要性」 (「重要な出来事」)や「楽 し
さ」 (「楽 しい出来事」があった り、課題か ら解放さオ1´た後 (「課題か らの解放」)であ
った りする場合に、状況的感情関与を高める使用状況群である。 一方で 「通常性」 と
いう使用状況の次元では好きなブラン ドを着ないと発 言があった。通常性 とは 「高頻






お洒落な人が多いイメージがあるか ら好きなブラン ドを着ていく」(被験者 No.3)や、
「この前ホテルで食事をする機会があったので、その時は自分の中でお洒落な格好を
していった」 (被験者 NO.5)といった発言か ら読み取れる。逆に、場所に対する特別
なイメージが無い (「場所のイメージの無さ」)は「(映画が趣味で良く映画館へ行 くが)
映画館は服装に気を遣って行 くべき場所 というイメージが無いか らラフな格好で行 く」
(被験者 No.2)という発言がなされていた。更に、高頻度に訪れる場所については、




に、好きなブラン ドの服を着る」(被験者 No.6)という発言が これに相当する。
「楽 しい出来事」は、参加する行事が楽 しいと思われる時を指す。例えば、「久 しぶ
りに会って、自分のテンションを上げるため、最近では友達 と休 日に遊びに行ったと
きにお しゃれをした」(被験者 NO.7)や「遊びに行 く時はテンションを上げたいか ら
好きな服を着る」 (被験者 No.9)や「買物など好きな ことをしに行 く時に好きな服を
着る」(被験者 No。8)などの発言が これに当たる。 しか ヒノなが らこれ らは、女性の被
験者のみに発言されている。性別特有の状況要因次元である可能性がある。
「課題か らの解放」は、努力 しなければな らない何 らかの出来事か らの解放を指す。
例えば、「サークルで忙 しい状況が終わった時にお洒落をした くなる」(被験者 No.6)
は被験者によ り回答が割れた。
105
や 「忙 しいときは、お洒落ができない。だか ら、忙 しくな くなった時にお洒落をした
くなる」(被験者 No.8)といった発言か ら読み取れる。これ らは誰かに見せた り、表
現 した りするためではな く、自分のために行われるという。 このような課題か ら解放
された後は快楽的動機に基づ く服の着用が推測 された。
以上よ り、訪れる場所への特別なイメージがある場合や参加する出来事に対する重
































表出的動機 と同様、特別性が抽出された。 しか しなが ら、快楽的動機を駆動する使用
状況は価値表出的動機 と比較 して少なかった。













男性社会人を対象 とした ヒアリングでは、特別性が高関与・低関与被験者共に最 も
多 くの被験者か ら読み取れた。続いて関係性を望む他者が多かった。大学生サ ンプル
における①関係性を望む他者、②特別性、③人目のつきやすさといった使用状況の次
元は社会人サ ンプルでも同様に出現 してお り、使用状況次元に対する発言数の順序以
外は大まかに似通った結果 となっている。以下、各使用状況の次元に関する具体的な
発言をいくつか例示する。尚、大学生で見 られた休 日については、多 くの職場ではス
ーツや作業着が中心 となるため、基本的に全て休 日を中心に聞き取 りを行ったため、































関係 性 を望 む他 者 (10,
11)
人目のつきやすさ (9,13)



































出所 :第二回 ヒア リング調査より筆者作成
① 特別性
特別性には、大学生と同様に、訪れる場所に特別イメージがある場合や (「場所のイ
メージ」)、 参加する出来事が重要である場合や (「重要な出来事」)、 参加する出来事が
記念 となる場合や (「記念 となる出来事」)、課題か ら解放された後 (「課題か らの解放」)
に着用するアパ レルに対する感情関与が高まる傾向にあった。
場所のイメージについては、例えば 「出かける目的地によってお洒落に気を遣 うこ
とがある。ちょっと高めのカフェに行 くとか、●● (ある都市)に出る時 とか・・・」
(被験者 No.10)という発言や、「ちょっといいレス トランに行 く時」(被験者 No.2)
という発言や、「●● (ある都市)は高級なイメージがあるか らお洒落をしていく」(被












(被験者 NO。9)という発言や、「恋人の誕生 日の時は相手を喜ばせて思い出に残 した







また「課題か らの解放」については、一名のみ回答があった。「久 しぶ りの休 日だっ
たので、都市部へ出かけた時に好きなブラン ドを着て行った。(中略)いつ もはその友
人と会 うために服装に力を入れることはないし、都市部に出かける時に1合好をつけて
出ることもない」 (被験者 No.3)という発言が これに当たる。関係性を望む他者や特
別性 もないことか ら、課題か らの解放によるものであると判断 した。
一方で、職場や生活圏な ど高頻度に訪れる場所や特別なイメージが無い場所に対 し
ては、「職場は清潔感 さえあれば良いし、使 い捨てできる安 いものを着る」 (被験者
NO。12)という発言や、「地元はあんまりお洒落な人も居ないので、地元にいる時はお
洒落に気を遣わない」(被験者 No.12)という発言や、「近所に買い物に行 く時はそれ






























図表 6.5 ヒア リング調査の結果 (アパ レル製品)
使用状況の類型化 動機基盤
出所 :第一回 0第二回 ヒア リング調査結果よ り筆者作成
自己表出的動機
状況的感情関与高級'お洒落な場
所のイメー ジ 場所のイメー ジ
飲み会・旅行"出







13名中 6名がプレミアム・ビールのブラン ドAと答えてお り(被験者 No.1,2,3,5,9,
15)、ビール系飲料はアパ レル製品と比べて好きなブラン ドが集中していた。また同
時に、好きなブラン ドのみを飲む被験者はお らず、発泡酒や新ジャンルな どの安価な
ビール系飲料 も全被験者が 自身で購買 して飲んでいた (13人中)。 従って、好きな ビ
ールを飲むときはブラン ドに対する選好が高まってお り、アパ レル製品と同様に状況
的感情関与が高い状態であると推測することが出来る。また、製品特性上ビール系飲
料は極めて快楽的な価値を持つ製品であると思われる164。従って、価値表出的動機が
駆動される使用状況は、アパ レル製品と比較 して相対的に少ないと推測 した。従って
「銘柄にこだわる使用状況」についても聞いてお り、 ここでは自分が好きなブラン ド
だけではな く、自己イメージを形成するために銘柄にこだわる使用状況 (価値表出的
動機を駆動する使用状況)の聞き取 りを行っている。








させる程度)を測定 してお り、他カテゴリーよ りもビールの快楽的価値は高いことが
示唆されている。
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※カ ッコ内は該当する発言が読み取れた被験者 No.を示 している。


















いう発言や、「旅行に行った ら旅行先で必ず好きな銘柄を飲む」 (被験者 No.2)とい
う発言や、「オ リンピック中は中継を見なが ら好きな銘柄ばか りを飲んでいた。理由は
気分が高まっていたか ら」(被験者 No.9)という発言や、「出張 した時は好きな銘柄を
飲む。出張は好き」(被験者 No.12)という発言は、これに相当すると思われる。
「課題か らの解放」は仕事な どの義務や何 らかのテーマを達成 した後という使用状
況を指す。例えば 「週末や期末後な ど仕事の区切 りがついた時に好きなブラン ドを飲
む」(被験者 No,3)や、「週末など次の 日に仕事が無い時は、良いビールを飲む」(被
験者 No。7)や、「最近では山登 りに行って下山 した後に銘柄A(プレミアム・ビール )
を飲んだ」(被験者 No.9)というはこれに相当する。また同時に、「次の日か ら一週間
の仕事が始まる時に好きなブラン ドを飲む」(被験者 No。3)という発 言もあ り、「課題
へ立ち向かう時」 も気合を入れるために好きなブラン ドを飲む被験者が存在 した。 こ
れ らは休 日前や休 日に生 じる使用状況である。
アパ レル製FIと比較 して少なかったが、場所 に特別なイメージがある場合の使用状
況に関する発言 も抽出された。例えば「バーに行 くと良いビールを注文する」(被験者
No。4)や、「飲みに行って行った先がお洒落だと、好きな銘柄を飲む」(被験者 No。11)







は、特にビール系飲料を引用する頻度が多い被験者で見 られた。「いつ もは銘柄 C(新
ジャンル)を飲用 している。好きな銘柄を飲むときは限定的」(被験者 No.3)や、「家
で家族と飲むときは出来るだけ安いもの」(被験者 NO.12)などの発言が これに当たる。
どちらも、好きなブラン ド(つまりは感性的価値や経験価値を知覚 しているブラン ド)













図6.7 第二回ヒアリング調査の結果 (ビー ル系飲料)
使用状況の次元 動機基盤
〔::::::::::::::::::::::::〕|ロ
ロー ロー ーー ‐ー‐―――――‐由‐‐‐口由口‐‐‐自由口‐―日JI〔
::::::::::::::::::::::::〕|ノ
※破線は減少関係を示す
出所 :第二回ヒア リング調査結果よ り筆者作成
以 上の二つのカテゴリーの使用状況か ら抽出された使用状況を参考に、定量調査に
使用する使用状況の設定を行 う。アパ レル製品・ ビール系飲料共に多 くの被験者に共
通 していたのは関係性を望む他者の存在であった。従って、定量的調査では、関係性
を望む他者を操作 し、状況的感情関与を沢1定することとする。そ して、特別性 もアパ
レル製品 0ビー ル系飲料において存在 した使用状況次元であった。特に、特別性の下











場所については 「いつ もよ り高級な レス トラン」 とし、特別なイメージが無い場所に
ついては庶民的な居酒屋 とした。同時に特別性を構成する記念 日を採用 し、特別性が
ある出来事 としては 「自分の誕生 日」を設定 し、特別性が無い使用状況では記念 日に
関する要素は入れなかった。従って、使用状況は 2次元で操作がなされることになる。
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は、そ うでない使用状況を教示された被験者よ りも、状況的感情関 与が高い。
更に、上述の使用状況では状況的認知関与も高くなることが予想される。なぜな ら











































飲む習慣がある消費者を対象 とした 166。本調査の流れは下記の通 りとなる (図 6.10
参照)。
165被験者の主観によって、「あなたはどれほどの頻度で庶民的な居酒屋チェーンヘ行
くことがあ りますか ?」 という設間に対 し、「全 く行かない」・「たまに行 く」0「頻繁に























調査は質問票調査によ り実施 し、仮想的に設定 した使用状況を文章によ り教示 し、









に分けて教示 している。各群の被験者は 103名ずつランダムに振 り分けている。また、
測定 した永続的感情関与と永続的認知関与によ り、3水準に分類 した。測定 した永続
的感情関与 と認知関与の合計値を合成変数 とし、上位約 30%を高永続的関与群、下位
約 30%を低永続的関与群、残 りを中永続的関与群 とした。従って、3(永続的関 与)
×2(関係性を望む他者)×2(特別性)の3要因の対応の無い分散分析 となる。
永続的関与尺度は青木 (1990)が開発 した関与尺度を用いた (具体的な質問項 目に
ついては付録 2参照)168。しか し状況的感情関与 0認知関与には特別な尺度が無いた
め、青木 (1990)のうち、使用状況に合わない尺度を除き測定に用いた。質問項 目数
はアパ レル製品は永続的感情関与 (5項目)、 永続的認知関与 (5項目)、 状況的感情
関与 (4項目)、 状況的認知関与 (5項目)であ り、ビール系飲料は永続的関与 (5項
167調査票を用いて文章によ り使用状況を提示する調査手法は広 く受け入れ られてい
る (e.g.Selci and Olson,1988)
168尚、青木 (1990)の尺度 製品関与を感情関与、購買意思決定関与を認知関与と
して測定 している。これ らの各項 目を見ると小嶋他 (1985)の感情関与と認知関与に
118
目)、 永続的認知関与 (5項目)、 状況的感情関与 (4項目)、 状況的認知関与 (4項目)
である169。また、マニピュレーション・チェック項 目を2項目 (関係性を望む他者 1
項 目、特別性 1項目)入れている。回答は全て リッカー ト7点尺度 (7:非常にあて
はまる-1:全くあてはまらない)で測定 した。
6。4。2分析結果
分析には 「IBM① SPSS① Statistics ver。20」 を用いて 3要因の分散分析を行った。
従属変数は状況的感情関与と状況的認知関与である。状況的感情関与が従属変数の時
は、永続的感情関与 (高・中・低)×使用状況における関係性を望む他者 (あり 。な
し)×使用状況の特別性 (あり 。な し)を要因として分析を行い、状況的認知関与が
従属変数の時は、永続的認知関与 (高・中 0低)×使用状況における関係性を望む他










続いて、提示 した各使用状況におけるマニ ピュレーション 。チェックを行った




















ニ ピュレーション 。チェックは、教示 した使用状況についての評価 を行ってもらい、
関係性を望む他者については関係性を望むか どうかが重要であるため 「同伴者にどの
ように自分がイメージされるか気になる」 という設間で、特別性については 「私にと
って特別な状況である」という設間で確認 している。前述の通 リリッカー ト7点尺度
(「非常にあてはまる一全 くあてはまらない」で測定 した。その結果、関係性を望む他
者がいる使用状況を教示された群 (グループ②と④)と、関係性を望む他者が居ない







































































































有 り 無 し
特,l性 牛寺男JI生




































































































































































































































水準で状況的感情関与は高くなっていた (次頁図表 6.19参照 )。
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下 限 上 限
なし
{氏
中 1.199* 157 -1.508-890
-2241 000-2.5611921
中
イ氏 1 199* 157 000
1042* .149 000 1.336-749
{氏 2.241 .163 1.921 2.561






イ氏 1166* 152 000 867
155 .000 -945-336
イ氏 1806* 159 14952118
中 641 336
従属変数:アパレル状況的感情関与平均

























また同様 に、関係性の各水準 にお ける特別性 の単純 主効果は、関係性が無 い場合 に
































いことが確認された (図表 6。22参照 )。





















































続いてアパ レル製品の状況的認知関与を従属変数とした 3要因の分散分析 (永続的










































































まず、永続的認知関与 と関係性と特別性の二次交互作用は有意 とな らなかった (Д2,
400)=0。663,nes.)。また一次交互作用については、全ての要因に交互作用は見 られな
かつた (永続的認知関与 ×関係性 :Д2,400)=0。80 ,n.s.、永続的認知関与 ×特別性 :
Д2,400)=0.486,n.s。、関係性 ×特別性 :Д2,400)=1.268,n.s)。しか し単純効果はア




図表 6.24 永続的認知関与の多重比較 (アパ レル製品状況的認知関与 )
従属変数:アパレル状況的認知関与平均
(I)アパレル永続的認知  (J)アパレル永続的認知













































について検証を行 う。アパ レル製品に対する分析 と同様に、従属変数をビール系飲料
に対する状況的感情関与にし、永続的感情関与 (高・中・低)・関係性 (あり・な し)・
特別性 (あり 。な し)3要因の分散分析を行った。





は効果が見られなかった (関係性 ;F(1,400)=0.180,n.s.、特別性 :F(1,400)=0.295,
n.s.)。
図表6.25 3要因分散分析の結果 (ビー ル系飲料状況的感情関与)
従属変数:ビー ル状況的感情関与平均








































































図表6.26 永続的感情関与の多重比較 (アパ レル製品状況的感情関与)
従属変数:ビー ル状況的感情関与平均
(1)ビール永続的感情関 (」)ビー ル永続的感情関














































(あり 。な し)×特別性 (あり 。な し)による 3要因の分散分析の結果は図表 6.21
のようになった。



















































































































































は、そ うでない使用状況を教示された被験者よ りも、状況的認知関与が高い」 という
仮説を設定 していた。H2-1については、アパ レル製品では関係性がある使用状況は
そ うではない使用状況よ りも有意に状況的認知関与が高かったが、ビール系飲料で関
係性がある使用状況 とそ うではない使用状況に有意差が無かったため、一部支持 とな
る。一方、H2-2はアパ レル製品・ ビール系飲料双方において、特別性がある使用状







況の方がそ うでない使用状況よ りも有意に状況的認知関与が高かった。 しか しビール
系飲料に対 して有意差が見 られなかったため、一部支持 となる。また、H2-4はアパ
レル製品およびビール系飲料共において、特別性がある使用状況はそ うではない使用
状況よ りも有意に状況的認知関与が高 く、永続的認知関与との相互作用 もなかったた
め、支持される。





ある交互作用が見 られたが、ビール系飲料では見 られなかったため、一部支持 となる。







狙うことで、ブラン ド化の土台を確保することが出来るか らである。 もしくは逆に自
社ブラン ドの使用状況を特別性や関係性がある使用状況へ と拡張することによ り、ブ
ラン ドの再活性化に資する可能性がある。
図表 6.29 仮説の検証結果








































用状況を設計 したつ もりではあった。 しか し、当調査で用いた仮想的使用状況はどち
らかといえば、価値表出的動機を駆動する使用状況を選んでいた可能性が高い。 ヒア
リング結果を振 り返ると、記念 日か らもた らされる特別性はアパ レル製品の価値表出
的動機を高めることで、状況的感情関与を高める可能性が示唆されているが、ビール
系飲料には同様なルー トは現れていない (図表 6.5参照 )。 その分、場所のイメージを




群 とした 「休 日に親友 との食事」 という使用状況は、他の特別性を構成する 「楽 しい
出来事」や 「課題か らの解放」を十分に知覚 した使用状況であつた可能性がある。





に対 して実施 した。対象被験者は本調査 と同様、20代～30代の男性社会人 (会社員、
公務員)で未婚の者 とし、スクリーニングをかけビール系飲料を飲む習慣がある消費
者を対象とした 170。追加調査の流れや質問項 目は本調査 と同様である。被験者数は 412
名であ り、前述の調査に回答をしなかった人を対象 としている171。
6。6.2使用状況の設定 と仮説
ヒアリング調査において抽出された 「関係性を望む他者」 と 「課題か らの解放」に
よる 「特別性」を操作 した使用状況を設定 した (図表 6。24)。「関係性を望む他者」に
ついては、友人を置いた。なぜな らば、ビール系飲料においては、アパ レル製品と比
較 して、異性に関する発言は少なく友人が多かったか らである。統制群は、「家族 もし
くは一人で」 とした。一方、課題か らの解放による特別性の操作は 「繁忙期や大きな
仕事をや り遂げた夜」 とした。統制群は 「平 日の夜」 とした。 これ も事前調査で確認
170週に一度以上ビール系飲料を飲む消費者を対象 とした。
171また第七章で調査を行 うデータを同時に取得 しているため、プレミアム・ ビール
および発泡酒 。新ジャンルを飲む人、ザ・プレミアム 0モルツを自分で購買して飲ん





















本調査 と同様、分析には 「IBM① SPSS① Statistics ver.20」を用いて永続的関与・
使用状況における関係性を望む他者の存在・使用状況における特別性について、状況
的感情関与を従属変数 として 3要因の分散分析を行った。
分析に先立ち、各測定尺度の信頼性 (クロンバ ックα)を検定 した。その結果 どの
項 目も基準 となる 0.7を超えてお り (小塩,2004)、尺度の妥当性は確認できた (図表
6.31参照)。 従って、状況的感情関与、状況的認知関与はそれぞれ合成変数 として平
均値を用いることとした。













ク項 目の得点は有意な差があ り (t(410)=0.32,ρ<0。05)関係性を望む他者について











有 り 無 し
特別性 特別性







































有 り 無 し
特別性 牛寺男JI生





































これ らの平均に各要因の影響があるのかを3要因の分散分析を実施 し、検証を行 う。
要因は永続的感情関与 (もしくは永続的認知関与)3水準 ×関係性 2水準 ×特別性 2
水準である。結果は図表 6.34の通 りとなった。
図表6.34 3要因分散分析の結果 (ビー ル系飲料状況的感情関与)
従属変数:ビー ル状況的感情関与平均







































































従 って、単純主効果の検定 を行 った (次頁図表 6.35,6.36参照 )。 そ の結果、関係性




























































況的感情関与は高かった (図表 6。37参照 )。












中 -8256・ 10221 -10714-5799
高 16535* -1911913950
中
低 10221 5799 10714
高 -8278 10719-5837
? 低 16535ネ 10752 1395019119














図表 6.38 3要因分散分析の結果 (ビー ル系飲料状況的感情関与 )
従属 変数:ビー ル状況認知関与平均











































































下 限 上 限
イ氏
中 100 -1188
高 1809* -2044 1574
中



















































や特別性 としては、ふさわ しくなかった可能性 もあるc
本調査 と追加調査の結果の差異に対 して このような解釈を加えた上で全体的な結果




双方が無い使用状況よ りも状況的感情関与は統制群 と比較 して高 くなっていた。
図表 6.41 仮説の検証結果
No. 仮説 本調査結果 追加調査
HO-1永続的感情関与が高い被験者は、永続的感情関与が低い被験者よりも、状況的感情関与も高い。 支持 支持




















































支持 ) 支 持









関与水準が低 くなった消費者に対 しても相対的に高い関与水準を望む ことが出来る。
従って、脱・コモディティ化へ向けた取 り組みは、感情関与・認知関与が高い使用状
況の探索 と設定か ら取 り組むべきであろう。探索する具体的な使用状況候補 としては、
139
例えばここで調査を行った関係性を望む他者が存在する使用状況や、記念 日や課題を







機 と功利主義的動機 を変える消費者像が ここでは明 らかにされている。従来の消費者
行動論では、動機基盤は比較的固定的であると捉え られてきたため (土橋,2005)、快
楽的消費者像と功利主義的消費者像は対立的な関係で別々に捉え られてきた傾向にあ
る。 しか し、当調査で示唆 している消費者像は使用状況によ り動機基盤が変動する消
費者像である。同一製品に対 しても、使用状況によ り駆動される動機基盤は変化 して
いる。従って、使用状況 という状況要因によ り快楽と功利を行き来する消費者像を当
調査では明 らかにしている。また関与水準 も使用状況によ り変動することが明 らかと
なってお り、使用状況を中心 とした状況要因によ り駆動される消費者像を今後は捉え
ていく必要があるだろう。その結果、別々に捉えられてきた快楽的消費者像 と功利的
消費者像は統合され、包括的な消費者像を明 らかにすることが出来る可能性がある。
更に、当調査では次元を意識 して使用状況を操作 し関与に対する影響を考察 した。
第三章で考察 した通 り、使用状況研究は主にSORパラダイムで検討がなされてお り172、
情報処理パラダイムでの考察は一部の領域を除きあまりなされていないのが現状であ











2008)、関与概念 との関連を意識 した研究を行 うことで、理論的貢献 と体系化を望む
172もちろん、第三章で提示 したように使用状況による考慮集合への影響に関する一
連の研究は情報処理パラダイムに立脚するが (e.go Ratneshwar and Schocker,1991)、
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ことが出来るだろう。また、使用状況研究では客観的使用状況 と主観的使用状況のど
ちらに力点を置 くかについて議論に決着がついてなかった (第三章参照 )。 当研究では
状況は客観的に描写できるとの立場を採用 し、調査を行った。その結果、客観的使用













状況の下位項目を異性―親友・家族 (アパレル製品の関係性)、 一人 。家族一友人 (ビ
ール系飲料の関係性)、 庶民的な居酒屋一誕生日のいつもより高級なレス トラン (アパ







































要があ り、 これは今後の研究課題 としたい。
⑤は、今回は状況的感情関与を永続的関与尺度か ら作成 し測定 した点である。先行
研究では直接状況的関与を測定 した研究はほばな く、消費者行動の結果を以て状況的
感情関与が高まったと判断 している (Celsi and olson,1988,Chow,et al.,1990)。状
況的関与と永続的関与の差異は、状況限定的であるのか、状況横断的であるのかの違
いであるため (Rothschild,1984;青木 89)、状況を設定 した状態で測定 した関与
を当調査では状況的関与とし、状況を設定せず沢1定した関与を永続的関与とした。よ
り厳密に調査をするな らば、例えば Richins and Bloch(1986)やHavitZ and
Mannell(2005)のように、永続的関与 と状況的関与の測定は時間を空けて測定する方




があるためであ り (太宰,2008b)、コモディティ化における低 自我関与化 (低認知関




されているだけであ り、ブラン ドとの全接点における経験価値 との関係は検証がなさ
れていない。従って、次章では経験価値 と関与の関係について調査を行いたい。
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7.使用状 況 を組 み 込 ん だ プ ラ ン ド・ エ クス ペ リエ ンス・ モ デ ル の検 証




あるか らである。また、脱・コモディティ化の施策 として注 日を集めてきた経験価値
マーケティングは、真に脱・コモデ ィティ化 に資するかを確認するためである。第二
章で検討したように、コモディティ化の真因は顧客の関与度が低下することにあった












ルを提示 している (図表 7.1参照)。
図表 7.1 太宰 (2008b)のBEモデル (再掲載)
※破線は負の関係を指 している。
出所 :太宰 (2008b)p.41より引用












る接点での経験価値を沢1定する尺度であ り (益田,2008)、ブラン ドの消費を含めた尺




く、ブラン ドか らもた らされるブラン ド刺激全てを包括的に捉えうるというBE尺度
を発表 している (Brakus,et.al,2009)。尺度開発は複数製品カテゴリーに渡 り多 く




構造 と顧客満足度や ロイヤルティに対する影響は明 らかになってはいるものの、潜在
変数 として関与はいかに影響するのかという点については検証がなされていない。
図表 7.2 Brakus,et al。(2009)のBEモデル (再掲載)
出所 :Brakus,et al.(2009)p.66より引用






















175 zarantOne1lo and Schmitt(2010)で指摘されるよう、BEは文化によ り影響を受け
るため、海外で検証された結果が国内で転用できるかは考察する必要があると思われ
る。また Brakus(2008)でも戦略的経験価値プロバイダーの第二水準は文化などによ






の使用 も含めた包括的な経験価値 としての BEも同様に負の関係があると考え られる。
また、経験価値マーケティングは感性的価値構築のための仕掛けとしての位置付けが
なされてお り、青木 (2011)の感性的価値 と同様に消費者の製品カテゴリーに対する
価値表出的動機 0快楽的動機を必要とするだろう。従って、以下の仮説を設定する。
Hl:永続的感情関与はBEに正の影響を与える。




あるため、不変性以外は質的に同等なものである (cf.Richins and B10ch,1986;本稿
第三章)。 従って、永続的感情関与と同様に、状況的感情関与はBEに対 して正の影響
を与えると考え られる。また、Ha宙tz and Mannell(2005)の調査によると、経験は状





されてお り、同時に状況的感情関与を媒介 して経験に対 して影響を与えることが検証





















対象製品は前述の通 リビール系飲料市場におけるプレミアム・ ビールのブラン ドA
である。ビール系飲料市場には定番 ビールや発泡酒 0新ジャンルなどを含めている176。
ビール系飲料市場を採用 した理由は、かつてコモディティ化を経験 した市場であると
考え られるためである (第二章参照 )。 また、ブラン ドAを採用 した理由は、第六章
のヒアリングか ら最 もビール系飲料市場において評価 されているブラン ドがブラン ド
Aに集中していたためである (第六章参照 )。 サ ンプルを収集する点において、ブラン








対 して実施 した。対象者は 20代～30代の男性社会人 (会社員、公務員)で未婚の者
とした。サ ンプル数は 412名である。




が正確に評価 される様に、ビール系飲料を飲む習慣が週に 1度以上あ り、また、BE
は記憶に残る出来事 (岡本,2004)であるので、ブラン ドAを自分で購買して飲んだ
ことがあることを覚えている者を、スクリーニ ングをかけて対象 とした。スクリーニ
ングにてブラン ドAを自分で購買し飲用 した記憶があるものを対象 としたが、本調査
では念のため、回答の前にブラン ドAの写真を見せて回想を促 している。
BEの沢1定尺度は Brakus ete al(2009)とその論文を邦訳 した平崎 (2011)を参考に
作成 した。全て リッカー ト7点尺度 (非常にあてはまる一全 くあてはまらない)で沢1
定 している。 また ビール系飲料 というカテゴ リー特性上、質問票のテス トの段階で
ACTの項 目は理解されにくいことが予想されたため、BE構成概念のうちSENSE(3
項 目)、FEEL(3項目)、THINK(3項目)で沢1定を行った 177。関与尺度は青木 (1990)
を使用 し測定 し178、リッカー ト7点尺度 (非常にあてはまる一全 くあてはまらない)
で測定 し、永続的感情関与は 5項目、永続的認知関与も5項目で沢1定している。ブラ
ン ド・ロイヤルティについては、高橋 (2011)の調査でブラン ド・ ロイヤルティの構
成概念として検証されている好意 (1項目)と感情的ロイヤルティ (「2項目)を採用
し、それぞれ リッカー ト7点尺度で測定 している。
また、ブラン ドAの使用状況については、「あなたがビール全般ではな く、特にブ
ラン ドA(対象 となるブラン ド名が入っている)を飲むシーンや状況についてお教え
下さい」という設間を設けた上で、「金曜 日や月末の仕事終わ りな ど、仕事に区切 りが
ついた時に飲むJ(課題 )、「友人など家族以外の誰かと一緒にお酒を飲む時に飲む」(他
者)という項 目についてそれぞれ実際の飲用状況が どれほど当てはまるかを、 リッカ
ー ト7点尺度 (非常に当てはまる一全くあてはまらない)で測定 した。尚、具体的な
177太宰 (2008b)では EX―Scale①を用いて店頭プロモーションの沢1定をした際にも
同様にACTの測定が難 しいことが明 らかとなっている。
178太宰 (2008a)では小嶋他 (1985)の関与尺度を使用 しているが、当調査では質
問項 目に大きな差は無いが青木 (1990)の尺度 方が低関与製品も対象 とした調査で
開発されているため妥当と考え、こちらを採用 した。尚、本調査における認知関与は
「購買意思決定関与」を指 している。つまり購買の結果に対 し得 られる利得を最大限
にしようとする動機 (功利主義的動機)の強さを測定 している。また感情関与は青木
(1990)の製品関与を用いている。これは製品か らもた らされる価値 による個性の反





分析には 「IBM① SPSS① Statistics vere20」と 「IBM①
いた。分析手法は共分散構造分析により検証を行った。
まずモデルの検証に先立ち、尺度の信頼性 (クロンバッ
図表 7.5の通りである (図表 7.5参照)
SPSS① Amos ver。20」 を用
ク α)を確認 した。結果は










尺度の妥当性は確認できた (図表 7.4参照)。 しかし、THINKは尺度しての信頼性が
無かったため、検証から除外した。
THINKの具体的な項目を示すと① 「私はブランドAに偶然出会うと、多くの事を














































サ ンプル数が多い場合は χ2検定では棄却 されやす く、その場合は Holter(o。05)の値よ
リサ ンプル 数 が 多 けれ ば他 の適 合 性 指 標 を以 て判 断 す る よ う指 摘 して い る。
Holter(0。05)は162であ リサ ンプル数は 412であることか ら大幅に上回ってお り、χ2
検定の棄却は問題 としない。
また適合性指標は。、GFIは0。916、CFIは0.945、RMSEAは0。076となった。GFI
は基準を満た しているものの、CFIは基準の O.945、RMSEAは0。05以上 0。1未満の
グレーゾーンである。従って、棄却を妥当とする水準ではないものの、本モデルを採
用することは当初の基準を満たさないこととなる。
そ こで、永続的感情関与の 「楽 しさ」 と 「愛着」の誤差項に相関を認めた。感情関
与は 「製品使用を通 した自我の維持・強化 といった 自己表現的動機ないし感情的動機
を基盤 とする関与」 (青木,1988p。0)である (第二章参照 )。 「楽 しさ」と 「愛着」
はともに感情的動機 を基盤 とした測定項 目と解釈できる。 これ らの動機づけられた状
態変数として、ライフスタイルや文化等のサイコグラフィック変数が共通する背景要
因があると推沢1する。何故な らば、関与を自己知識 と製品知識の関連性 と捉えた場合





以上よ り、永続的感情関与の 「楽 しさ」 と 「愛着」の誤差項に相関を認め再検定を
行ったところ、結果は図表 7.7の通 りとなった (次頁図表 7。7参照)
χ2検定は棄却された (d卜72,CMIN=211.655)。しか し、前述の通 リサ ンプル数が
多い場合は χ2検定では棄却されやす く、その場合は Holter(0。05)の値よ リサ ンプル数
が多ければ他の適合性指標を以て判断する (cf.豊田,2007)。Holter(o。05)は162で
あ リサ ンプル数は 412であることか ら大幅に上回つている。また、RMSEAは0.069
とグレーゾーンではあるが、GFIおよび CFIが当初の基準を満た していることか ら
(GFI=0。928>0。9,CFI=0。956>0。95)、当モデルを採用する。
当モデルを採用することによ り、仮説の結果は以下の通 りとなる。「HO:BEはブ
ラン ド・ ロイヤルティに正の影響を与える」については、ブラン ド・ロイヤルティに





的認知関与のパスは有意 とな らなかった。従って、棄却 される。
「H3:状況的感情関与はBEに正の影響を与える」については、BEに対する状況
152
的感情関与のパスは有意 とな り、標準化係数の推定結果は 0.886となった。従って支
持される。
「H4:永続的感情関与は状況的感情関与を媒介 してBEに正の影響を与える」につ




















結果は次頁図表 7.8の通 りとなった (事項図表 7。8参照)。
モデルの適合度指標について、GFIはo。866、CFIは0.885、RMSEAは0。109で
あった。従って採用基準を下回っている。また、 χ2値は 439。557、パラメータ数は



























CA/11N GFI CFI RMSEA AIC
仮説モデル 244.490091.16 0^945 0.076 309.490
修正モデル 2116´65 0_928 0シ956 0.069 277^655












しか し、永続的感情関与はやは りBEに対 して状況的感情関与を介 して、BEに対






































市場ではブラン ド全体のBE対して認知関与は因果関係が存在 しない事が明 らかとな
つた。青木 (2011)は、功利主義的動機は製品lの機能的価値の動機的基盤をな し、感
性的価値の動機基盤 とはな らないと主張 してお り、 この言明が当調査で支持された こ
とになる。従って、コモディティ化において、品質への こだわ り度合いが減少するこ
とや、情報収集をしな くなると言った認知関与は減少 した として もBEの構築には関
係は無 く、BEの構築のみを焦点にした場合は状況的感情関与のみを考慮 した使用状
況の設定を行えば良いと思われる181。




状況によ り駆動され、当該製品の機能的価値を知覚・評価する基盤 とな りうる。よっ
て、企業の戦略 目的によって状況的認知関与を高める使用状況を設定することも場合

































































元をそれぞれ強条件 と弱条件で操作 した仮想的な使用状況を作成 し文章にて教示 し、
状況的感情関与と状況的認知関与を測定 した。分析は状況的感情関与 0状況的認知関
与を従属変数にして、永続的関与×他者 ×特別性 (記念 日/課題)の3要因分散分析を
行った。その結果、アパ レル製品では教示 した使用状況 (関係性を望む他者の有無と
記念 日による特別性の有無)によって状況的感情関与と状況的認知関与に対 して影響
があることが示唆された。 一方でビール系飲料ではアパ レル製謂』で教示 した使用状況
(関係性 :異性、特別性 :誕生 日 0レス トラン)では状況的感情関与・状況的認知関
与には影響が無かった。
しか し、ビール系飲料でも他者 (友人)と特別性 (課題)を再調整 した使用状況で






与へのパスを引くことができる。 これ らのパスはアパ レル製品の高永続的状況関与群
以外は影響が認め られたため、永続的関 与の水準の影響を受けずに使用状況の影響を









になる。 しか し、永続的認知関与の BEに対する影響は因果関係が認め られなかった
ため、類似 した構成要素を持つ状況的認知関与 も同様な結果であることが推沢1でき、
因果関係は見 られないと思われる。また、永続的感情関与の BEに対する因果関係は
認め られ、更に使用状況が BEの要因となるという仮定を置 くと、直接的にBEに影
響を与えるのではな く状況的感情関与を媒介 して BEに影響を与えることが明 らかと
なった。 しか しこの仮定は既に確立されたブラン ドを対象として調査を行ったため置
いた仮定である。新たなブラン ドを検討する場合は、この仮定の意義は小さくなると
思われる。 しか し、 このモデルは一般化に対する検討はなされていない。従って、今
後は他の性別や年代、複数ブラン ド・複数カテゴリーで検証する必要がある。




















検証された図表 8。1のモデルか ら導き出される製品ブラン ドの経験価値マーケテ ィ
ングとは、一言で表すと「使用状況を加味 したターゲティング、ポジショニングとBE
の構築」である。
経験価値マーケティングは脱・コモディティ化の施策 として注 目されなが らも、コ
モディティ化に直面 している消費財メーカーに適用出来るかは検討されていなかった。
第二章で検討 した通 り、コモディティ化市場ではブラン ド価値の源泉たる感性的価値
(青木,2011)をするのには、難 しい市場である。なぜな らば感性的価値の基盤であ
る感情関与が低下 している市場がコモディティ化市場であるか らである。またそのよ
うな市場では、従来型の経験価値マーケティングを実施 し、BE構築 しようとして も








イン トを作 り、自社製品の使用を通 じた思い出に残る経験を演出するしかなかったよ
うに思える。前者は和田 (1998)の感覚価値・観念価値 とそれほど変わ らず、後者は
Pine H and Gilmore(1999)の経験経済 と類似 したマーケティング・コンセプ トとなっ
てお り、経験価値マーケティングの 「製品lとその使用」 という本来的な意義が前Fu~に
は出ていなかった。
そ こで、使用状況による状況的感情関与への影響を手がか りとして、脱・コモデ ィ
ティ化に対応出来る可能性を持ち、かつ、経験価値マー ケティングの本来的意義であ
る製品の使用をよ り強調 した製品lブラン ドに適用 しやすいBEモデルの検討・検証を
行った。本稿の結果か らは結果 BEは状況的感情関与か ら直接影響を受けることが判
明 した。すなわち、当調査のデータか らは使用状況のあ り方が状況的感情関与を媒介
して BEを規定すると言える。従って、製品ブラン ドにおける経験価値マーケティン
グは使用状況と製品を結びつけつつ BE構築への取 り組みを行 うべきである。 これが
本稿のブラン ド論・消費者行動論における主要な貢献である。
本稿で検討 した BEモデルは、従来型のBEモデル と同様に永続的関 与を説明変数
としたモデルとなった。 しか し大きく違 う点は、永続的感情関与に加え使用状況をモ




















慮 して こなかったため、それほど多 くを語っていないように思われる。
製品ブラン ドを対象 とした経験価値マーケティングでは、セグメンテーション軸 と
して、デモグラフィックとサイコグラフィックに加えて、使用状況を含めることとな










い。 しか し、複数の状況的感情関与が高い使用状況セグメン トをターゲッ トにするこ
とを検討することで、ブラン ドの収益性を確保できる可能性 もある。例えば 「ザ・プ
レミアム 0モルツ」は 「小バ レ」(大崎,2012)という主観的な使用状況次元は出張帰
りの新幹線の中や、週末の夜などの客観的使用状況 と結びついていることを自社調査
で明 らかにし、それぞれの客観的使用状況で製品が使用されることを誘導するコミュ
ニケーションやチャネルの展開を行っていた (第二章参照 )。 このような状況的感情関
与を高める使用状況は複数にわたる可能性があ り、同一のブラン ドの使用か らもた ら
されるBEは、複数使用状況に適合する可能性 も十分に考えられる。 これは状況的感
情関与の高さとその使用状況が生起する頻度の二つの視点で、ターゲッ トとする使用
状況を自社の予算計画 と照 らし合わせなが ら決定することになるだろう。
更に、使用状況は状況的感情関与の高さを求めるためにセグメンテーション軸とし
て考慮されるため、他社 も状況的感情関与が高い使用状況に参入 して くる可能性が高
い。従って、自社がターゲッ トとする使用状況で再びコモディティ化が生 じやす く思
えるかもしれない。 しか し、その使用状況で構築するBEないし経験価値は第二章で
検討 したように価値次元の可視性 (楠木,2006)が低 く、どのような消費者にも一様
に望む価値のあり方が固定的に存在するわけではない。従って、状況的感情関与が高
い使用状況に他社の参入があろうとも、 このような使用状況は顧客のこだわ りを元に
した 「棲み分け競争」(樫原,2006)の実現可能性があ り、自社 BEを元にしたロイヤ
ルティの高い安定的な顧客 を分け合 うことを可能 とする市場であると思われる。従っ
て、従前よ りは市場全体がコモディティ化 に再び陥 りにくい可能性がある。







の段階のみについての議論であった。 しか し、BE確立後は BEに合わせた使用状況
の拡張が戦略課題 となるだろう。つまりBEが豊かさの演出の起点とな り、自社ブラ
ン ドの使用によって、生活基盤の形成場面が生活の豊かさを演出する場面となること
が重要となるであろう。第二章で紹介 した 「ザ・プレミアム 0モルツ」は現在その様
な取 り組みを経てプレミアム 0ビー ル市場で確固たるポジションを確保 しつつ、自社
と市場全体の売上を伸ばしている (大崎,2012)。つまり「小バ レ」に合わせるマーケ
ティング戦略か ら、「ザ 。プレミアム・モルツ」を飲むことで 「小バ レ」を消費者の生
活に新たに作るマーケティング戦略へと転換することで、継続的な成長を続けている
のであると思われる。
このような戦略転換はいつ 0どのように行 うべきかは本稿では検討 していないが、
恐 らく製謂1ブラン ドの経験価値マーケティングでは重要な論点になるだろう。
以上、本稿で明 らかとなった BEモデルによるインプリケーションを検討 した。 し








































































































2006生「      2007生F     2008生F      2009生F      2010生F
出所 :日本アパ レルエ業技術研究会「推定による衣料品消費市場規模の推移」よ り作成
次頁図表 A。2は2006年の平均購買単価 を 1とした場合の 2010年の購買平均単価
の比率を示 したものである。つまり1より小さければ単価の減少が生じたということ
を意味する。 スポーッ衣料 とパジャマを除いて、全ての製品カテゴリーにおいて単価



















2006年度か ら2010年度のアパ レル製品専門店の売上高上位 100社の内、営業利益を
公開している企業183の営業利益率 (各年度合計売上高と営業利益の商)の推移を示 し
ている。当データは繊研新聞社が毎年アパ レル製品専門店を対象 として毎年行ってい
る 「売上高ランキング」の調査結果か ら導出 している。当データは繊研新聞社が毎年
アパ レル製品専門店を持つ企業を対象として毎年行っている 「売上高ランキング」の
調査結果か ら算出 している。アパ レル製品に関連する企業は非上場企業が多いため、
当データを使用 している。また専門店を持つ企業が対象 となっているため、製造業を



























































































0.0% :         :         J         :
2006年度 2007年度 2008年度 2009年度 2010年度
出所 :『繊維研究新聞』より筆者作成
アパ レル製品市場の専門店については、2006年度(9.41%)から2007年度 (8.39%)
において収益性の圧縮が見 られ、その後一定 とな り、2010年度 (9。62%)は収益性を
改善させていることが分かる.収益性の圧縮については、2006年度と基準点とした場
合は 2007年度～2009年度においてコモディティ化の弊害はあると言えるが、2010
年度は向上 しているためコモディティ化の弊害は生じてお らず、 一見問題が無いよう
に思われる。 しか し、市場 と平均単価が大きく減少 しているのにもかかわ らず、収益
性が圧縮 していないのは当然コス ト削減をしてきたか らであり、コス ト削減が可能な
状態においてコモディティ化は弊害をもた らさないが,コス トの削減にはいつか限界




なが らアパ レル製品に対する関与と知識を時系列で測定 したデータは見つけられなか
つたが、代理的な調査結果はある。次頁図表A.4は、2005年-2010年における大学生
がシャツ・ブラウスを選択する時に最 も重要視する項 目の回答比率の推移を示 してい
る。
項 目の内、コモディティ化の要因と最 も関連するものは、価格反応度 と関連すると
思われる 「価格が手 ごろである」であろう。価格の手ごろさを最重要視する大学生は
2005年と比較 して、2010年は 3ポイン ト増加 している。その一方で、アパ レル製品
の本質的な品 「品質 (材料、縫製)が良い」は 1.1ポイン ト減少 している。つまり、
品質に関 してはオーバーシュー トしているのか、低関与・低知識力化に基づくもので
あるのかは不明であるが、 2005年よ りはどの商品の品質も大差が無いと感 じている
消費者の割合は増えていると思われる。更に、「流行に沿っている」は 2005年-2010
























































ヨF常に      ←       ←     ←  →     →       →      全く
あて|ままる                                                 ぁてはまらない
「





























































2.「休 日に、恋人もしくは異性 と二人で庶民的な居酒屋のチェーン店へ食事に行 く」
3.「休 日に自分の誕生 日を祝 うため、定期的に会 う間柄で気心の知れた親友 もしく
は家族と、いつもよ り高級な レス トランヘ食事に行 く」




































2。 ブラン ドや メーカー間でいろいろな特徴を比較 してか ら選びたい
3。 多少時間をかけても良いものを選びたい
4。 いつ もとは違 うブラン ドや メーカーを選択する時、期待通 りであるか どうか心配
である



















1。 銘柄間でいろいろな特徴を比較 してか ら選びたい
2。 多少時間をかけても良いものを選びたい



















1.プレミアム・ビール (ザ・プレミアム 0モルツ、ヱビスなど)(  )割
2。 一般的なビール (キリンラガー、スーパー ドライ等)(  )割
3.発泡酒・新ジャンル (淡麗、のどごし生、金麦生等)(  )割
4。 その他 (  )割
※1が1～7割、発泡酒・新ジャンル 1割以上が対象






























・ 尺度 :7点尺度 (とてもそう思う一全くそう思わない)
【SENSE】
1.ブラン ドAは私の視覚や他の感覚に強い印象をもた らして くれる
2.感覚的に訴えて くるという点で、ブラン ドAには興味・関心がある
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